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INTRODUCCIÓN 
Según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo [MinCIT], en Colombia en el año 
2016 el turismo fue el sector con mayor participación económica en la ocupación nacional, 
teniendo una representación del 27,5 % (El Tiempo, 2016). De modo que día a día turistas 
internacionales y nacionales hacen que los locales o nativos vean esta actividad como una 
excelente alternativa de desarrollo económico, demostrándolo cuantitativamente con el 
crecimiento del 10 % del año anterior al actual. De igual manera, departamento por departamento 
ha demostrado el crecimiento económico que se ha logrado gracias a la industria hotelera, donde 
Antioquia para el año 2015 tuvo un aumento del 38,7 % de participación (MINCIT, 2015, p.12). 
Dicho esto, se puede decir que esta investigación busca desarrollar un plan de negocios 
para la creación de un hotel de bienestar emocional en Necoclí debido a la carencia de esta 
tipología en el país y aún más en el municipio, el cual cuenta con características ideales para el 
desarrollo de las actividades, teniendo en cuenta factores ambiental, disponibilidad de servicios 
públicos y cercanía al mercado, factores que se compararon con 2 destinos más: Cartagena y San 
Andrés. Para la creación del plan se debe tener en cuenta lo siguiente: 
La categoría de bienestar cuenta con mayor proyección debido a múltiples 
factores. El primero son las experiencias alternativas y enriquecimiento que 
buscan los turistas. La segunda son las inversiones directas en esta categoría que 
son menores en comparación con las de medicina curativa y preventiva, donde se 
necesita una infraestructura hospitalaria preparada para procedimientos de alta 
complejidad, con equipos médicos y tecnológicos acordes con las necesidades y 
procedimientos que se vayan a realizar al paciente. (De la Puente, 2015, párr.33) 
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Por lo anteriormente mencionado lo que se busca en definitiva es lograr innovar en el 
destino. Asimismo, se pretende que el éxito del hotel beneficie económicamente al destino, 
generando mayor flujo de turistas, y con ello, empleo local y utilidades dentro de la organización 
(De la Puente, 2015), teniendo en cuenta lo expresado por la Asociación de Medicina Estética de 
Colombia [ASOMECA] (2014) debido a lo que sigue: 
Las posibilidades de expansión de esta categoría son mucho mayores, ya que no 
se necesita tanta inversión. Además, según entrevistas con miembros de la 
ASOMECA, las expectativas de crecimiento del sector para los próximos cinco 
años son de casi el 100 %. (De la Puente, 2015, párr.34) 
Por otro lado, gracias a la ubicación del destino se proporcionan espacios adecuados para 
el desarrollo óptimo de un prestador de servicios enfocado netamente en el concepto de bienestar 
emocional. Igualmente, se evidencia la oportunidad de diseñar un plan de negocio hotelero con 
un segmento turístico que sea innovador puesto que no existe en el destino un hotel con 
características similares.  
En esa medida, la finalidad de este proyecto es lograr innovar en el sector hotelero 
mediante el diseño y el desarrollo de dicho proyecto en el destino de Necoclí, que estará basado 
en la adaptación de tres tipologías turísticas (turismo new age, turismo de bienestar y turismo 
individual-single), todo ello con la intención de unificar un concepto relacionado al tema de la 
salud, logrando de esta manera la creación de un prestador de servicios turísticos que esté 
enfocado en el bienestar emocional, donde primen los conocimientos sobre temas de desarrollo 
personal y emocional. Cabe decir que para esto se tendrán en cuenta estrategias del geomarketing 
que identificarán grupos de consumidores con características homogéneas basándose en el lugar 
de residencia y términos de posición geográfica, entre otros (Dominique, 2011). 
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El plan de negocios se regirá por la línea de investigación de Desarrollo y Gestión 
Empresarial, propuesta por la facultad de Administración de Empresas Turísticas y Hoteleras de 
la Universidad Externado de Colombia, debido a que tiene como objetivo “aportar modelos 
analíticos y metodológicos para el análisis de las organizaciones empresariales turísticas de tal 
forma que se contribuya a lograr la competitividad empresarial y sectorial proyectando el 
turismo como sector de transformación productiva en el marco de la sostenibilidad” (Rozo, 2003, 
p. 12). Adicionalmente, se basó en la herramienta Canvas desarrollada a lo largo del documento, 
siendo esta la guía para la estructuración del plan de negocio. 
Finalmente, el documento está dividido en seis capítulos, en los que se explicará la 
estructura teórica que estará constituida por dos marcos, a saber, teórico-conceptual y contextual, 
en estos se aplican las teorías del conocimiento de Maslow y las cinco fuerzas de Porter, además 
de plantear una definición de los conceptos considerados fundamentales para los fines del 
proyecto, tales como turismo, turismo de salud, turismo de bienestar, new age y turismo 
individual. Asimismo, en el marco contextual se realiza una breve contextualización del sector 
hotelero en Colombia, especificando para ello el desarrollo de este en el municipio.  
En segundo lugar, se identifica el desarrollo del turismo de bienestar en el país y en 
Necoclí particularmente. Seguidamente, se especifica la naturaleza del negocio, en la que se dan 
a conocer las cualidades y las características necesarias para la prestación íntegra del servicio. 
También se realizará un análisis de mercadeo que está constituido por un estudio que permite 
determinar estrategias teniendo en cuenta los factores de oferta y demanda. Igualmente, se hará 
el desarrollo estratégico y de infraestructura en el que se da a conocer la estructura interna de la 
organización, así como la reglamentación y obligaciones tributarias y la distribución de la planta. 
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Por último, se encuentra la estructura financiera, que permite analizar diferentes variables 
económicas para la estabilidad del proyecto, finalizando con conclusiones y referencias.  
 
 
OBJETIVOS 
Objetivo general 
Elaborar un plan de negocios de un hotel con espacios y actividades especiales a clientes 
interesados en el bienestar emocional que aporte al desarrollo de la comunidad de Necoclí, 
Antioquia. 
Objetivos específicos 
• Estudiar el enfoque y el desarrollo turístico que tiene Necoclí.  
• Identificar las necesidades de turistas realizando un estudio de mercado de turismo de 
bienestar emocional, con el fin de identificar las diferentes formas de promoción para 
el hotel. 
• Implementar herramientas para el desarrollo estratégico de la organización. 
• Analizar la rentabilidad del Hotel Healthy Heart en el destino, evaluando costos y 
pronósticos de ventas. 
 
 
 
 
 
 
  
5 
 
 
METODOLOGÍA 
La siguiente tabla (1), muestra cada objetivo específico indicando para cada uno de ellos la 
estrategia metodológica correspondiente a utilizar, de igual modo, las técnicas de recolección y 
los tipos de fuentes implementados. 
 Tabla 1. Tabla metodológica 
Objetivos Estrategia 
metodológica 
Herramientas 
analíticas/ técnicas de 
recolección 
Tipos de fuentes 
Estudiar el enfoque y desarrollo 
turístico que tiene Necoclí.  
Descriptiva y 
exploratoria. 
Observación y 
artículos.  
Primarias y 
secundarias. 
Identificar las necesidades de 
turistas realizando un estudio de 
mercado de turismo de bienestar 
emocional. Con el fin de 
identificar las diferentes formas de 
promoción para el hotel. 
Cualitativa y 
exploratoria. 
Encuestas, entrevistas. Primarias. 
Implementar herramientas para el 
desarrollo estratégico de la 
organización. 
Descriptiva y 
exploratoria. 
Libros, blogs y 
artículos. 
Secundarias.  
Implementar herramientas para el 
desarrollo estratégico de la 
organización. Analizar la 
rentabilidad del Hotel Healthy 
Heart en el destino. 
Cuantitativa e 
inductiva. 
Estados financieros, 
libro Generación de 
Modelo de Negocios. 
Secundarias.  
Fuente: Universidad Externado de Colombia (2016)  
 
Debe decirse que este trabajo se realizó a través de diferentes consultas teóricas e 
interpretaciones por medio de fuentes secundarias tales como libros de turismo, de 
administración hotelera, de marketing turístico, también de trabajos de grado de la Universidad 
Externado de Colombia, entre otros. Además, se recurrió a fuentes primarias que se obtuvieron 
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en la salida de campo gracias a la colaboración de la Alcaldía del municipio de Necoclí, de 
prestadores turísticos y de diferentes miembros de la comunidad en general.  
 
Ahora bien, para poder alcanzar los diferentes objetivos se utilizaron diversas estrategias 
metodológicas, por su parte, una cuantitativa que tiene una medición controlada y asume una 
realidad estable, y una cualitativa que aportó a la estructura ventajas de investigación de mercado 
bajo la realización de entrevistas y encuestas. La principal ventaja de este método de 
investigación es posibilita comprender los gustos del cliente con el fin de satisfacer sus 
necesidades y poder diseñar un producto que se acople a lo demandado. De esta manera, tener el 
conocimiento de cuántos clientes tienen la capacidad adquisitiva, o si están dispuestos a visitar el 
destino y qué actividades son de su preferencia.  
En el primer y tercer objetivo se utilizaron las estrategias metodológicas exploratorias y 
descriptivas. La primera hace parte de la investigación científica y son las investigaciones que 
pretenden dar una visión general respecto a un tema en especial. Estos se realizan cuando los 
temas investigados no han sido muy explorados o reconocidos. En cuanto a la segunda estrategia, 
esta tiene como prioridad descubrir algunas características fundamentales del tema utilizando 
para esos fines criterios sistemáticos que expresan su estructura o comportamiento de modo que 
permiten obtener características de la realidad estudiada.  
Para el segundo objetivo también se usó la estrategia exploratoria explicada 
anteriormente y la cualitativa, que estudia un determinado fenómeno social que resulta relevante 
para el investigador desde el punto de vista simbólico de dicho fenómeno, captando el 
significado de las cosas (Olabuena, 1996). Lo antes dicho se analizó por medio de entrevistas y 
encuestas en centros de yoga y spa ubicados en zonas pertenecientes a estratos 4, 5 y 6 en 
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Medellín, ciudad de la cual proceden la mayoría de los turistas al destino, según lo establece “la 
Visión Estratégica de Turismo Sostenible y Desarrollo local de Urabá, 2014”  (Gobernación de 
Antioquia, 2014). 
Ya para finalizar, con el último objetivo se utilizó el método cuantitativo porque esta es 
una estrategia metodológica que permite manejar o trabajar datos cuantificables (medibles), 
además de permitir que se dé una aproximación sistemática al estudio de hechos sociales 
apoyándose en datos numéricos, e interrelaciona estadísticamente esas categorías numéricas 
(Universidad de Antioquia, s.f.). Todo esto se hará a través del cálculo y el análisis de 
indicadores financieros, liquidez, eficiencia, desempeño, productividad y endeudamiento que 
generan un diagnóstico financiero. 
Por otra parte, la herramienta en la que se basó el plan de negocio es el modelo Canvas, 
que corresponde “al diseño y formulación de un plan de negocios desarrollado para visionarios, 
revolucionarios y retadores” (Osterwalder & Pigneur. 2010, p, 3). Es preciso decir que la guía 
del libro de Generación de Modelo de Negocios tiene nueve módulos para la realización del plan 
de negocio clasificados como se muestra a continuación:  
• Segmento de mercado, en donde se conocen y se establecen los tipos de 
segmento, si es uno o varios, para un mercado (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 
20). 
• Propuesta de valor, en donde se identifican las necesidades a satisfacer de los 
clientes adicionando propuestas de valor (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 21). 
• Canales, en este módulo se debe conocer la manera en la que la organización 
busca comunicarse con el cliente y al mismo tiempo cómo venderá y ofrecerá sus 
servicios (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 26). 
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• Relaciones con clientes, que como su nombre lo indica, da a conocer la manera de 
establecer relaciones con los clientes dependiendo de cada uno de los segmentos 
de mercado que se puedan presentar (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 28). 
• Recursos y actividades clave, dos módulos que se deben conocer para que la 
prestación de los servicios satisfaga completamente las necesidades del cliente, es 
decir los elementos (activos o infraestructura) y actividades (servicios específicos) 
elementales (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 34). 
• Asociaciones clave, que se definen como “actividades que se externalizan y 
recursos que se adquieren fuera de la empresa” (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 
38).  
• Fuentes de ingreso, explica de qué forma los clientes adquieren las propuestas de 
valor que ofrece la empresa y los ingresos que estas generan (Osterwalder & 
Pigneur, 2010, p. 30).  
• Estructura de costes, es donde se dan a conocer los elementos que conformaron la 
estructura de costes adecuados para la organización. El modelo se tendrá en 
cuenta como una herramienta fundamental para la estructuración, diseño y 
organización del plan de negocios (Osterwalder & Pigneur. 2010, p. 40). (Ver 
Anexo 1) 
 
 
 
 
 
 
  
9 
 
 
1 CAPÍTULO. ESTRUCTURA DE MARCOS DE REFERENCIA 
1.1 Marco teórico-conceptual 
Es preciso decir que se desarrolla este plan de negocio a partir de la identificación de 
teorías organizacionales y turísticas aptas para el desarrollo del mismo, de manera que se 
proporciona una factibilidad de inversión con información acertada y concisa sobre factores de 
planeación, mercadeo, modelos organizacionales y proyecciones financieras requeridas para el 
cumplimento de los objetivos de la investigación (Confederación Española de la Pequeña y 
Mediana Empresa - Cepyme, s.f). 
De igual forma, para el desarrollo estratégico del plan de negocio se aplicó la teoría del 
comportamiento de Maslow, creada en 1943 acerca de la motivación humana, en el que se 
reconocen sus necesidades en orden secuencial al cual deben satisfacerse (Rubienzo, T. 2016). 
Los factores que conllevan a la motivación y las carencias del ser humano, en orden 
jerárquico por el autor, son: 
•  Fisiológicas (necesidades básicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, 
sexo, sueño) (Quintero, s.f.). 
•  Seguridad (física, de empleo, de salud, moral, estabilidad). 
• Sociales (desarrollo afectivo, asociación, aceptación, afecto, intimidad sexual). 
•  Reconocimiento (autor reconocimiento, confianza, respeto, logro, 
responsabilidad y reputación), afiliación (amistad, afecto, relaciones). 
• Autorrealización (crecimiento personal, moralidad, creatividad, resolución de 
problemas, aceptación de hechos). 
Según Maslow, irrumpir el orden de la jerarquía anteriormente mencionada podría 
impedir el avance de los colaboradores al siguiente nivel, teniendo en cuenta que ninguna 
posición es permanente y está en constante movimiento debido a los cambios del entorno.   
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Así mismo, Habermas (1981), citado por Puig, M; Sabater, P; y Rodríguez, N en Aposta, 
2012, soporta la teoría anteriormente mencionada, definiendo las necesidades humanas como: 
estados de necesidad no son otra cosa que normas sociales expresadas de forma 
individual. Es decir, los criterios para valorar las necesidades tienen que ver con 
las normas sociales. De este modo, rechaza la objetividad y universalidad de las 
necesidades y plantea la idea de que la satisfacción de una necesidad va ligada a 
una estructura simbólica, al nivel sociocultural y a las normas sociales 
establecidas. 
 Los dos autores se enfocan en que las necesidades humanas están directamente 
relacionadas con lo que sucede en el entorno que los rodea y aunque Maslow establece un orden 
jerárquico y específico, las teorias llegan a la conclusión de que teniendo en cuenta lo que sucede 
alrededor de cada persona y las normas sociales “establecidas”, se logran la satisfacción de las 
necesidades encontrando así el bienestar (Aposta, 2012). 
Es por esto, que el Hotel Healthy Heart, busca un camino en el cual la felicidad de los 
colaboradores sea generadora de motivación para así, poder desarrollar los valores de la misma, 
teniendo en cuenta que el concepto de felicidad es relativo y su concepto abarca no solamente la 
autorrealización del mismo, si no que el entorno y cada uno de sus aspectos, son componentes 
esenciales para la consecusión de esta felicidad (Rubienzo, T. 2016).  
Adicionalmente, esta teoría se relacionó con el comportamiento del consumidor que 
tendrá el hotel, visto desde el Neuromarketing, empezando con los procesos de investigación, el 
cual da paso a un nuevo espacio al combinar las teorías del Cerebro Tríadico con la Jerarquía de 
las Necesidades de Maslow, ya que existe “una serie de carencias que el ser humano satisface de 
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manera progresiva” (Camacho, J, s.f), que, una vez satisfechas, surgen otros espacios que 
requieren ser complacidos, para lo cual el hotel capacitará frecuentemente a sus colaboradores 
con tendencias y nuevas prácticas para llevar a cabo los servicios que se ofrecerán. Por otro lado, 
se debe tener en cuenta las “reacciones emocionales, instintivas y racionales que presenta el 
consumidor en sus procesos de compra” (Camacho, J, s.f), lo cual indica un “nuevo enfoque en 
el manejo de las estrategias de comunicación, donde se presentan emociones e instintos que 
mueven los centros cerebrales hacia la recordación de la marca creando un vínculo profundo 
entre el consumidor y el producto/servicio que ofrece la organización” (Camacho, J, s.f), con lo 
cual la marca de hotel genere recordación en los huéspedes con necesidades de conexión entre 
cuerpo, mente y espíritu, obteniendo reconocimiento con campañas de carácter social y en los 
que la razón y la lógica influyen de manera determinante. 
 
Así mismo, con el fin de desarrollar estrategias y ventajas competitivas, se empleó la 
teoría organizacional de las cinco fuerzas de Porter, cuyo objetivo es el desarrollo eficaz y 
eficiente de la organización, es decir, esta teoría se fundamenta como “una herramienta que 
permite conocer la estructura competitiva de la industria” (Porter, 2009), es decir, al tener en 
cuenta las 5 fuerzas de la teoría, permite a la organización estructurarse ante un mercado ya 
establecido de manera competitiva. Estas fuerzas se clasifican como: amenaza de nuevos 
entrantes, poder de negociación de proveedores, poder de negociación de compradores, análisis 
de competidores de la industria y amenazas de productos y bienes sustitutos desarrollados así: 
• Amenaza de nuevos entrantes: con esta fuerza se busca identificar la posibilidad 
que existe del ingreso o creación de empresas similares en el sector, en este caso 
en el municipio de Necoclí o cercanos, teniendo en cuenta las barreras de entrada 
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por costos y por posicionamiento, economías de escala, curvas de experiencia, así 
como la intervención del gobierno con regulaciones, aranceles e impuesto y 
finalmente, la liquidez del sector, capacidad de endeudamiento y potencial de 
crecimiento sostenible (Restrepo y Rivera 2008 citado en Guzman, Orjuela, 
Perdomo, 2010). 
• Poder de negociación de proveedores: con la cual se presentan factores como la 
cantidad de proveedores que existan vs. la cantidad de empresas a las que 
proveen productos o servicios, carencia o abundancia de bienes sustitutos, el 
nivel de ventas, entre otros (Restrepo y Rivera 2008 citado en Guzman, Orjuela, 
Perdomo, 2010). 
• Poder de negociación de los compradores, en donde es de gran importancia tener 
en cuenta el poder de negociación y la sensibilidad al precio con factores como 
cantidad y concentración de clientes, volumen de compra, diferenciación, 
información de la marca y productos sustitutos, entre otros (Baena, E., Sánchez, 
J., Suárez, O, 2003).  
• Análisis de competidores de la industria: en este punto es relevante conocer la 
competencia que se puede presentar en el destino directa o indirecta para 
identificar aspectos como concentración del mercado, diversidad de los 
competidores, diferenciación entre los productos, capacidad y producción y 
crecimiento de la demanda (Baena, E., Sánchez, J., Suárez, O, 2003). 
• Amenazas de productor y bienes sustitutos: en esta última fuerza, factores como 
el rendimiento y la calidad, costos de cambio, precio, entre otros, están ligados a 
los servicios y productos sustitutos disponibles en el mercado que tengan la 
  
13 
 
 
posibilidad de remplazar los ofrecidos por el hotel (Baena, E., Sánchez, J., 
Suárez, O, 2003). 
 
Por otra parte, a fin de poder entender la palabra turismo es necesario mostrar varios 
significados de diferentes autores al respecto. Para empezar, en Schullern (1911) se encuentra 
una de las primeras definiciones sobre el turismo desde una perspectiva económica, definiéndolo 
“como todos los procesos, especialmente los económicos, que se manifiestan en la afluencia, 
permanencia y regreso del turista hacia, en y fuera, de un determinado municipio, ciudad, Estado 
o país” (Bosch, 2010, p. 6). En segundo lugar, Padilla citado por De La Torre (1982) consideró al 
turismo como un fenómeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de 
individuos o grupos de personas que fundamentalmente por motivos de recreación, descanso, 
cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen 
ninguna actividad remunerada, generando múltiples interrelaciones de importancia social, 
económica y cultural (Arias, Caraballo, Matos, 2012). 
De igual manera, la Organización Mundial del Turismo [OMT] lo define como “un 
fenómeno social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las personas a lugares 
que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de 
negocios/profesionales” (OMT, s.f., párr.2).  
Sin embargo, en la actualidad se habla de una categoría conocida como turismo de salud, 
que se define como “la motivación de una persona al viajar por fuera de su lugar de residencia 
con el objetivo de recibir servicios de salud o de bienestar” (OMT, s.f.). 
La primera vertiente se encuentra en mayor proporción asociada con la medicina que con 
el turismo, dado que considera que la motivación principal del turista es acudir a los centros 
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médicos. En este proceso el turista utiliza instalaciones y servicios turísticos como el transporte, 
el alojamiento, los restaurantes, los centros médicos, los servicios médicos, etc. (Arias et al., 
2012, p. 75). 
De manera contraria, la vertiente de bienestar en la que se va a enfocar el hotel se 
encuentra más vinculada con el turismo que con la medicina, debido a que el turista hará 
provecho de los recursos naturales que posee el destino (agua, aire y tierra). Esta tipología se ha 
desarrollado con la utilización de spas, diferentes tratamientos homeopáticos o terapia 
tradicional, balnearios, centros de talasoterapia, etc (Arias et al., 2012, p. 75).  
En este sentido, se puede inferir que los turistas de salud-bienestar buscan servicios que 
tienen que ver con la curación y la prevención de enfermedades, el mantenimiento de la salud, la 
rehabilitación, la liberación del estrés y para salir de la monotonía, entre otras motivaciones 
asociadas con la salud (Arias et al., 2012, p. 75). 
Adicionalmente, se define el bienestar emocional: 
“Como un estado de bienestar en el cual el individuo es consciente de sus propias capacidades, 
puede afrontar las tensiones normales de la vida, puede trabajar de forma productiva y fructífera 
y es capaz de hacer una contribución a su comunidad” (OMS, 2013. párr.1). 
Es oportuno añadir otro concepto que desarrolla la temática del hotel, es la teoría de 
turismo New Age y salud que se entiende así: 
Se trata de movimientos occidentales espirituales, metafísicos o de autoayuda que 
surgen durante la segunda parte del siglo XX. Los practicantes de este tipo de 
actividad turística pueden hacer uso de una serie de tradiciones espirituales y 
religiosas teniendo como común denominador el énfasis en la interrelación y la 
unificación de la mente, el cuerpo y el espíritu. Los seguidores del New Age tienen la 
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tendencia de ver holísticamente el yo y por lo tanto se le denomina también 
movimiento del “Potencial Humano”.  (Gisolf, 2011, párr. 2) 
Adicionalmente, para el desarrollo del plan de negocio es de gran importancia el turismo 
“single” que se entiende como un viaje solitario en el que se precisa como un encuentro con la 
espiritualidad o del redescubrimiento de conceptos culturales que hace un viajero (Portal 
Viajeros, 2009).  
Por otro lado, la definición de plan de negocio es fundamental para todo el desarrollo del 
trabajo, que se define como “una herramienta que identifica, describe y analiza una oportunidad 
de negocio, examina la viabilidad de mercado, técnica, económica y financiera de la misma y 
desarrolla los procedimientos y estrategias necesarias para convertir una idea de negocio en un 
proyecto empresarial” (De la Vega, 1991, p.1). 
  
1.2 Marco contextual 
Para aterrizar el tema, es necesario conocer un poco de historia de hotelería con el fin de 
identificar la necesidad social que generó el desarrollo de esta industria a nivel global. Se 
empieza “en la antigua Persia, cuando los viajes se realizaban en grandes caravanas y para 
descansar a lo largo del trayecto utilizaban tiendas”, […] “se construyeron alojamientos 
conocidos como khans, estructuras sencillas en las que se brindaba refugio para descansar y 
reabastecerse de agua y comida” (Lattin, 2009 como se citó en Revista A&B, 2018, párr.1). 
“Posteriormente a los khans, y como una aportación de los persas, aparecieron las postas que 
eran como apartamentos acondicionados de tal manera que podrían ser dignos de un rey” (citado 
en Revista A&B, 2018, párr.2).  
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Después de la aparición de la moneda y cuando la economía empezó a surgir, el Imperio 
Romano en el año 117 d.C. instaló posadas destinadas al alojamiento de los viajeros, que sin 
lujos ofrecían un techo y camas con heno y en algunos casos alimentos y bebidas.  
Más adelante, en la edad media, los monasterios eran los que se encargaban de dar 
alojamiento a los viajeros y al finalizar esta época volvieron a aparecer los "mesones" y "ventas", 
que ofrecían servicios de alimentos y bebidas con fines lucrativos. Es en Inglaterra en el año 
1539 cuando los monasterios definitivamente dejaron de proporcionar este servicio y surgieron 
los inns (casas especiales de huéspedes), lugares que contaban con los mejores servicios de 
alojamiento que hasta 1820 empezaron a decaer según Di muro (citado en Revista A&B, 2018, 
párr. 6). 
En el contexto europeo a finales del siglo XVIII hubo otro acontecimiento que 
propició un desplazamiento masivo de jóvenes llamado el Gran Tour, que en 
esencia eran viajes con fines académicos por todo Europa con el objetivo de 
completar su formación y reforzar los contactos sociales y su prestigio ante la 
sociedad según Ascanio (citado en Revista A&B, 2018, párr. 11).  
A finales del siglo XIX apareció César Ritz con la hotelería moderna, siendo promotor de 
un servicio altamente personalizado. Ritz a los 28 años ya era gerente del Gran Hotel Nacional 
de Lucerna (Suiza). Con la colaboración de Auguste Escoffier (el mejor jefe de cocina de esa 
época) inauguró en 1898 el primer restaurante dentro de un hotel. Llegó a dirigir 
simultáneamente una docena de hoteles, siendo estas empresas sinónimo de lujo, entre los que se 
encontraron el Savoy y el Colaridge según Di muro (citado en Revista A&B, 2018, párr. 12).  
Entones, después de un siglo apareció: 
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La historia de la hotelería en Colombia, que se remonta al 17 de junio de 1954 
con la creación formal de la Asociación Colombiana de Hoteles (ACOTEL) en 
Barranquilla; esta fue gestionada principalmente por John Sutherland, el 
entonces Gerente del Hotel Tequendama. Más tarde, el 24 de octubre de 1957 el 
gobierno creó la Empresa Colombiana de Turismo por Decreto 0272, mientras 
que los restaurantes se agruparon en la Asociación Colombiana de Grandes 
Restaurantes (ACOGRAN) (Escolme, 2002, p.2). 
“En diciembre de 1963 se inauguró el primer hotel resort en Santa Marta, el Hotel 
Irotama y en 1964 se creó la primera cadena hotelera de Colombia, la Fundación de Hoteles 
Ltda” (Escolme, 2002, p. 3). 
Fue gracias a la confianza inversionista implementada por el gobierno del momento, así 
como al avance obtenido en materia de seguridad y al rótulo que recibió Colombia por parte del 
diario The New York Times como uno de los 31 destinos para visitar en 2010, que se fortaleció 
la economía y aumentó así la estabilidad del país, hecho que permitió impulsar el desarrollo de 
los negocios y de las actividades empresariales, promoviendo también la llegada de turistas 
extranjeros en los últimos años; lo dicho aumentó el interés y la confianza hasta el punto de abrir 
puertas a nuevas cadenas hoteleras y a otras que ya hacían parte del mercado como Marriott, 
Hilton, Ibis y Sonesta en aras de invertir y ampliar su oferta de alojamiento en las diferentes 
regiones de Colombia (Fernández, 2012). 
No obstante, actualmente se presentan problemas centrales y fundamentales en el turismo 
de Colombia que son generalmente la informalidad del sector; la baja calidad de la oferta; el 
poco bilingüismo; la escaza conectividad entre regiones y la sostenibilidad ambiental, según la 
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edición 36 de la Vitrina Turística de la Asociación Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo 
(ANATO) (Sierra, 2017, párr. 1).  
Ahora bien, no solamente es importante conocer la historia del hotelería a nivel mundial 
y en Colombia, sino también es necesario contextualizar la historia del destino en el que se va a 
desarrollar el plan de negocio, esto es, Necoclí, Antioquia.  
  En aras de desarrollar lo anterior, se debe comenzar por mencionar el descubrimiento de 
América tras recorrer las islas del Caribe; como se sabe, los españoles erigieron en 
inmediaciones del municipio de Necoclí que limita por el oriente con la Serranía de Abibe, en el 
Norte con el mar Caribe y en el occidente por el Golfo de Urabá (ver Anexo 2). Cabe decir que 
la primera población continental americana se dio en San Sebastián de Urabá, fundada por 
Alonso de Ojeda en 1509. Así, Necoclí estuvo habitada antes de la conquista por comunidades 
indígenas prehispánicas, como los Tules, que hoy día son comúnmente denominados como 
Cunas, conservando aún una fuerte tradición histórica y un alto valor sociocultural (De turismo 
por Antioquia, s.f.). 
En definitiva, el “Eje Bananero”, como se le conoce al municipio de Necoclí, es el destino 
escogido para el desarrollo del proyecto por su localización geográfica, además de que se 
reconoce por su exuberante ecosistema, en el que se encuentra la Ensenada de Rionegro; 
manglares; la cascada del Carlos; el cerro de San Sebastián; laguna El ‘Salao’; laguna 
Marimonda; Playa Linda y playas El totumo; playas El pescador; volcán de lodo de azufre; 
Santuario de la Virgen del Cobre (De turismo por Antioquia, s.f.). Además, Necoclí se ha 
destacado por el hecho de que su principal fuente económica radica en la agricultura, en la que 
prima el plátano y el coco (Alcaldía de Necoclí, 2016).  
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2 CAPÍTULO. CONTEXTUALIZACIÓN DE TURISMO DE BIENESTAR EN 
COLOMBIA 
Según el informe de junio de 2017 del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo 
[MinCIT] los motivos de viaje hacia Colombia en el periodo de enero a abril son entre otros, el 
ocio, los negocios, la convención y otros motivos como tránsito, bienestar, religión, trabajo, 
visitas familiares y finalmente compras. La segmentación de ocio tiene la mayor participación 
con un 45 %, seguido de negocios con un 44 %, en tercer lugar, se encuentra convención con 6 
% seguido de “otros motivos” con un 4 %  (MINCIT, 2017). (ver Anexo 3) 
2.1 Desarrollo y crecimiento del turismo de bienestar en Colombia 
En América del Sur y el Caribe sus fuertes orígenes de la medicina a base de hierbas 
indígenas y tradiciones curativas representan una oportunidad para el desarrollo del turismo de 
bienestar. En la región caribe dominan la relajación y la recreación con hoteles de servicios 
especializados, con los cuales “al optimizar la oferta la región puede ser reconocida 
internacionalmente como el «spa y centro de bienestar más grande del mundo», según las 
proyecciones The Global Wellness Tourism Economy 2013- 2014” (PROCOLOMBIA, s.f.a, 
párr.13). 
Colombia está en el grupo de los países fuertes en oferta de termales, práctica “para 
prevenir enfermedades, reducir el estrés y adoptar hábitos saludables, la industria del turismo de 
bienestar en el país puede llamar la atención de los extranjeros; según The Global Wellness 
Tourism Economy Report” (PROCOLOMBIA, s.f.a, párr.2), este tipo de turismo genera altos 
ingresos para los destinos que lo desarrollan o de igual manera, “impulsa esta industria que 
fortalece la preservación de las tradiciones culturales y del patrimonio natural; genera ingresos, 
  
20 
 
 
puestos de trabajo e impacta otros segmentos como cultura, sostenibilidad, voluntariado, 
aventura y deportivo” (PROCOLOMBIA, s.f.a, párr.4).  
Asimismo, según el Programa de Transformación Productiva, (PTP) del MinCIT,  
“La tercera edad es el segmento que más demanda productos de bienestar, ofrecidos por el país, 
que ocupa el séptimo lugar en América Latina, un mercado que se ha posicionado en 
tratamientos estéticos. En los últimos años incrementó las actividades de spa como parte de la 
diversificación y especialización”. (PROCOLOMBIA. s.f.a, párr. 6) 
De tal manera, el incremento de los productos ofrecidos se fortalece con las ventajas 
hídricas del país, los paisajes exóticos y el carisma y la buena atención de los colombianos 
(PROCOLOMBIA, s.f.a). 
Para el turista que viaja motivado por el bienestar, el gasto promedio es 130 % más que el 
tradicional (US $1.639) en viajes internacionales, según Memorias Conferencias World Travel 
Market Londres, 2014. Los programas más comunes del turismo de bienestar responden a planes 
de pérdida de peso, desintoxicación y salud mental, por lo tanto, la demanda se focaliza hacia los 
productos de meditación, retiros espirituales y otras actividades relacionadas. Así mismo, 
programas para ponerse en forma o para el rejuvenecimiento; para dejar el cigarrillo y 
recuperación de tratamientos quirúrgicos hacen parte de los intereses en este segmento turístico 
(PROCOLOMBIA, s.f.a, párr.8). 
“Respecto al turismo de bienestar, el tamaño del mercado global también ha mantenido 
un crecimiento continuo desde el 2012 hasta la actualidad, lo cual permite constatar que este 
nicho turístico se encuentra en expansión” (Sánchez, s.f., p.10). En 2016 la OMT (citado en 
Sánchez, 2016). 
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Además, existe una clase media mundial con ingresos y tiempo disponibles que refuerza 
la demanda de viajes en los que se consumen productos y servicios vinculados a tratamientos 
médicos, terapias corporales, tratamientos faciales y anti edad, masajes y desintoxicaciones, por 
solo mencionar algunos (PROCOLOMBIA, s.f.). Del mismo modo, también han experimentado 
un desarrollo significativo las terapias alternativas y la incorporación de las mismas a la oferta 
turística o al atractivo de ciertos destinos, con tendencias como la acupuntura, la medicina 
holística ayurvédica, la homeopatía, el reiki, el yoga y las técnicas de meditación. En este 
sentido, se abren amplias oportunidades para la creación de productos y la diferenciación a través 
de una estrategia de especialización, así como el desarrollo de sinergias y creación de clústeres 
entre las empresas del sector turístico y el sanitario (Sánchez, s.f, p. 5). 
Hay que decir que, en Colombia, las tendencias dirigidas al bienestar aun no son tan 
fuertes como lo son en otros países; de hecho, ocupa el puesto 19 en el ranking de destinos de 
turismo médico a nivel mundial. No obstante, en el departamento de Antioquia en el que estará 
ubicado el hotel, según las estadísticas del año 2016 que se obtuvieron por parte del Sistema de 
Indicadores Turísticos de Medellín (SITUR), se denota que el turismo receptor se desarrolla 
principalmente por vacaciones y relajamiento (SITUR, 2017). 
Entonces, si bien Europa y Estados Unidos han dominado este nicho turístico, para 2017 se 
previó que destinos emergentes de Asia, Latinoamérica, Oriente Medio y el norte de África 
ganan cuotas en el mercado. En América Latina, países como México, Brasil, Costa Rica, 
Colombia, Argentina y República Dominicana están posicionándose y creciendo en este sector. 
Entre los servicios mejor valorados por los turistas de bienestar se encuentran las terapias de 
medicina alternativa y tradicional; los programas de pérdida de peso y de ayuda para conciliar el 
sueño; los programas détox; la gastronomía saludable; los tratamientos ayurvédicos; la 
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hidroterapia; la meditación; el yoga; el reiki; los tratamientos para gestión del estrés y los 
masajes y acupuntura (Sánchez, s.f, p.17).  
2.2 Desarrollo turístico de Necoclí 
El Turismo en Colombia es regulado a nivel nacional por el Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo del gobierno de Colombia, del cual se debe mencionar lo que sigue: 
 Tiene como objetivo primordial dentro del marco de su competencia formular, 
adoptar,   dirigir y coordinar las políticas generales en materia de desarrollo 
económico y social del país, relacionadas con la competitividad, integración y 
desarrollo de los sectores productivos de la industria, la micro, pequeña y mediana 
empresa, el comercio exterior de bienes, servicios y tecnología, la promoción de 
la inversión extranjera, el comercio interno y el turismo; y ejecutar las políticas, 
planes generales, programas y proyectos de comercio exterior (Decreto 210/03, 
Art.1).  
El año 2016, según la ministra María Claudia Lacouture, fue difícil para la economía, 
pero afirmó que el turismo en el país está en un momento excepcional, como lo consta el 
aumento de la ocupación hotelera. Esto ha contribuido a las nuevas condiciones de seguridad del 
país gracias al proceso de paz, reduciendo el miedo de inversores como turistas extranjeros. Lo 
anteriormente mencionado, es un gran logro para el destino, que no ha podido tener un buen 
desarrollo turístico, ya que, desde finales del siglo XIX, ha tenido “una historia de lucha entre 
invasores de tierras sin dueño conocido o de resguardos indígenas, y del pulso entre toda clase de 
grupos armados” (Arias, 2012, párr.11). 
Por otro lado, Necoclí es un municipio de aproximadamente 54 mil habitantes, marcados 
y con profundos contrastes, en donde “el 95 % de la población vive con las necesidades básicas 
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insatisfechas” (Arias, 2012, párr.11). Sin embargo, hoy es uno de los destinos piloto del 
desarrollo de turismo y paz, cuyo ideal es convertirse en un líder de turismo de naturaleza, a eso 
están apuntando desde la Secretaría de Turismo. En este panorama se entiende la tipología de 
turismo de naturaleza bajo los siguientes términos: 
La actividad turística que se desarrolla sin alterar el equilibrio del medio 
ambiente promoviendo la conservación de la naturaleza y los ecosistemas 
existentes realizando actividades recreativas de apreciación y 
conocimiento de la naturaleza a través de la interacción con la misma. La 
cual provee a las comunidades receptoras el medio para una mejora en la 
calidad de vida buscando incentivar un desarrollo sustentable. (Sefotur, 
2012) 
Para poder tener una visión global del destino y entender el entorno al cual se está 
queriendo introducir un producto, es importante mencionar primero que en Colombia no se ha 
logrado el índice de desarrollo, según los estudios realizados por la Organización para la 
Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE) y el Banco Mundial (BM). Cuando el país 
empezó el proceso de descentralización, hubo una visión que hizo que las ciudades se 
constituyeran como un tema local. “Prueba de ese desbalance lo constituyen poblaciones como 
Buenaventura y Tumaco en el Pacífico y Necoclí en el Caribe, cuyo atraso es más que evidente 
en todos los aspectos, y cuya ubicación geoestratégica apenas se aprovecha” (Jiménez, 2016, 
párr.3). En ese sentido, Necoclí, conocida como La Perla en El Caribe, hace parte del Programa 
de Nuevas Ciudades en el norte de la zona agroindustrial de Urabá que gracias a “la construcción 
de las vías de cuarta generación (4G), Mar 1 y Mar 2, el Túnel del Toyo y todas las obras que 
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conectarán al Valle de Aburrá con el Caribe, tienen una la posibilidad de desarrollo muy 
atractiva” (Jiménez, 2016, párr.16). (Ver Figura 1). 
 
Figura 1. Inversión infraestructura vial 
Fuente: (López, González & López, 2013) 
 
Así las cosas, existen programas gubernamentales que se dirigen a la potenciación y la 
explotación de las capacidades del municipio, considerando especialmente su estratégica 
ubicación geográfica y su oferta ambiental, que lo hacen propenso al desarrollo de actividades 
ampliamente productivas (López et al., 2013). 
El turismo se perfila como una actividad con muchas aptitudes y potencialidades que en 
este momento no se encuentran desarrolladas de la manera adecuada. Debe saberse que el actual 
Plan Regional de Competitividad para El Valle de Aburrá, Medellín y Antioquia contempla la 
actuación del sector como estrategia de integración de la región con el mundo. Así, se presentan 
atractivos como la reserva El Carlos; El Malecón; la embarcación El Catamarán; volcanes de 
lodo y las reservas de cuerpos de agua como la Ensenada de Rionegro (López et al., 2013). 
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Los manglares; ciénagas; recorridos por el golfo (pesca); avistamiento de aves y visitas a 
reservas y bosques; son atractivos naturales para personas interesadas en realizar actividades de 
conexión con la naturaleza, para amantes del ecoturismo o quienes estén interesados en realizarse 
tratamientos naturales como la lodoterapia (López et al. 2013).  
En conclusión, la riqueza cultural, paisajística y agroecológica del municipio de Necoclí 
entabla el escenario apto para el desarrollo de la productividad y competitividad de sus productos 
y servicios. En tal sentido, las limitaciones de seguridad, la tenencia de la tierra y la desigualdad 
en su distribución deben mitigarse con alternativas productivas en las que surjan los espacios 
adecuados para la generación de ingresos destinados a la población vulnerable que se encuentra 
en un gran porcentaje de pobreza y pobreza extrema. Las medidas deben entonces ser de corto 
plazo con impactos favorables en el mediano y largo plazo, mediante la inclusión paulatina de las 
víctimas y el mejoramiento en sus niveles de vida, que genera atmósferas de desarrollo 
económico local y cohesión social (MINCIT, 2017). 
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3 CAPÍTULO. NATURALEZA DEL NEGOCIO 
Llegado este punto, debe decirse que el hotel Healthy Heart estará ubicado en el municipio 
de Necoclí en Antioquia, como ya se dijo, el cual se idealizó como un plan de negocio enfocado 
al bienestar emocional teniendo en cuenta algunas cualidades y características de tres tipologías 
de turismo (turismo New Age, turismo de bienestar y turismo individual-single). La ubicación 
elegida permite una tranquilidad sin precedentes y la adecuación de sus instalaciones permite 
ubicar a 30 huéspedes en habitaciones diseñadas para individuales; lo anterior debido a que se 
busca tener un espacio lleno de tranquilidad, en el que prime la armonía y la paz para el huésped. 
Su estancia será aún más completa con la prestación de servicio de un restaurante orgánico y 
totalmente natural basado en las nuevas tendencias fitness y de igual manera, el hotel cuenta con 
zonas verdes amplias para la realización de actividades. Para la localización del proyecto se tuvo 
en cuenta lo siguiente: 
A. Factor ambiental: cercanía al mar, mínima contaminación auditiva, agua y tierra, 
acceso al agua dulce (ver Anexo 4). 
B. Factor de disponibilidad de servicios públicos: acueducto y alcantarillado, energía, 
recolección de basuras y gas natural (ver Anexo 5). 
C. Factor de cercanía al mercado: cercanía a la demanda (turistas con interés en el 
bienestar emocional). Transporte terrestre, aéreo y fluvial (ver Anexo 6). 
Asimismo, se realizó una calificación de 1 a 10 para cada pilar, allí 1 es la menor 
calificación para cada factor. Además, se clasificó cada uno con un peso porcentual, teniendo en 
cuenta lo que se considera más importante para la organización y la prestación de sus servicios; 
estos son, factor ambiental 40 %, factor de disponibilidad de servicios públicos 20 % y factor de 
cercanía al mercado 40 %.  
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Para la realización de la calificación se tuvo en cuenta la información adquirida en la 
visita del destino, en la que visitantes y habitantes informaron sobre su propio conocimiento el 
estado de los diferentes factores. De igual manera, una información brindada por fuentes como 
El Espectador, el DANE, El Tiempo y los diferentes informes para cada uno de los destinos. En 
complementación se realizó un análisis de los aspectos que se consideraron más relevantes al 
momento de la calificación para cada pilar (ver Anexos 4, 5 y 6).  
 
Tabla 2. Calificación y ponderado de factores en Necoclí 
 
 
Fuente: elaboración propia. 
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De allí se deduce que Necoclí, el destino escogido para la ubicación del plan de negocio, 
presenta un puntaje de 77,9 % con el cual se posiciona en primer puesto (ver Tabla 2). Esta 
puntuación se explica en el hecho de que esta es una zona alejada del ruido de los bares del 
municipio y de las zonas más recurridas por los visitantes, lo que permite que se dé el desarrollo 
y el logro de la prestación de los servicios, para esto se hace necesario el silencio y la 
tranquilidad (meditación, yoga, spa) y así poder otorgarle paz y serenidad al huésped. Además, 
su cercanía al mar caribe, el bosque tropical y sus grandes paisajes permiten que la prestación y 
desarrollo de los servicios principales del hotel se hagan efectivos. Por otro lado, la zona rural de 
Necoclí no es tan amplia, y esto hace posible el fácil acceso a productos o servicios que no se 
encontrarán dentro del hotel (bancos, farmacias, entre otros).  
Otro factor considerado fue la contaminación del ambiente, que se hace más evidente en 
el agua debido al crecimiento demográfico y a los desechos de residuos sólidos que generan alta 
contaminación orgánica y con esto, una alteración de algunos ecosistemas marinos (Gallo, 2016). 
Para el tercer factor se evidencia que el casco urbano del municipio de Necoclí cuenta con 
acueducto, alcantarillado y tiene un manejo de basura establecido. Actualmente, con la mejora de 
las carreteras y principales vías de acceso al destino, la señalización de carretera y turística se ha 
fortalecido ya que anteriormente carecía de estos aspectos. Los servicios de energía y teléfono 
son eficientes, “existe un servicio local de comunicación telefónica nacional e internacional y es 
común el uso de la telefonía celular”, según el diagnóstico técnico del municipio de Necoclí de la 
gobernación de Antioquia. 
Por otra parte, es importante tener en cuenta los medios y los costos de transporte para 
llegar a Necoclí ya que, dentro del municipio, más específicamente en el terminal, se encuentra 
siempre transporte (mototaxi) disponible para llevar al visitante a sus respectivos hoteles. Debe 
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decirse que Necoclí cuenta con un aeropuerto ubicado a cinco minutos del casco urbano, sin 
embargo, este aún no tiene rutas comerciales. Debido a esto, la opción de transporte aéreo se 
presenta desde el aeropuerto Los Cedros en el municipio de Carepa a dos horas treinta minutos 
aproximadamente del municipio de Necoclí. La segunda opción de llegada es el transporte 
terrestre desde Carepa, Apartadó, Medellín, Montería o Turbo, en donde se encontrarán 
carreteras pavimentadas en su mayoría, con el servicio de transporte intermunicipal 
cotrasuroccidente, que viene desde Medellín y conecta un recorrido al municipio desde las 8 a. 
m. hasta las 10 p. m. Finalmente, está la opción fluvial desde los municipios o ciudades aledaños 
sobre la Costa Caribe, pero esta opción no es constante ya que solo se presta el servicio con la 
organización de un operador a un grupo de personas establecido. 
3.1 Propuesta de valor 
El hotel busca crear una propuesta de valor con la generación de un ambiente adecuado 
que reúna actividades y espacios para la construcción del bienestar emocional como yoga, 
meditación, acompañamiento psicológico, terapias, entre otros. Asimismo, se busca que, de 
manera innovadora se realicen charlas grupales e individuales dedicadas a ofrecer una mejora en 
la autoestima del huésped, teniendo como objetivo principal la creación de una conexión entre el 
cuerpo, la mente y el espíritu para así lograr un equilibrio emocional.  
Todo lo anterior tiene como fin crear valor para el segmento, con la mezcla específica de 
elementos adecuados a las necesidades del cliente con novedad y personalización, definidos 
estos términos como elementos útiles para la creación de valor al cliente (Osterwalder & 
Pigneur, 2011). De acuerdo a lo definido por ellos, en la herramienta Canvas para la creación del 
valor, la novedad para el cliente es definida como un alojamiento que ofrezca todas las 
actividades y servicios reunidos en un mismo lugar; en esa medida, busca satisfacer las 
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necesidades de los clientes en su propio bienestar, y por otro lado, personalización es “la 
adaptación de los productos y servicios a las necesidades específicas de los diferentes clientes”. 
En ese orden de ideas, para poder ofrecer servicios de calidad, el hotel cuenta con espacios 
tales como habitaciones totalmente equipadas con camas semidobles y dobles, mininevera, 
enseres de baño, todo esto para una sola persona. También servicio de restaurante enfocado en 
comida orgánica; zonas húmedas para relajación, cuartos de spa equipados con camillas; 
productos desechables para spa, piedras, aceites y esencias para realizar aromaterapia y 
ambientación con música relajante, implementos como mats para utilizar en espacios al aire libre 
en clases de yoga, meditación y conexión con la naturaleza (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 
23). 
Debido a lo anterior, se enfocará en la innovación de productos, servicios y una nueva 
visión al turista, que tiene como objetivo promover un beneficio intrínseco al cliente y de la 
misma manera, encontrar un lugar lleno de tranquilidad, paz y lujo que permita liberarse de la 
vida cotidiana y las banalidades humanas para poder encontrarse a sí mismo, vendiendo de esta 
manera una experiencia única al turista. Para lograr esto, el modelo permite ampliar los 
conocimientos sobre el cliente y de esta forma prestar cada vez un mejor servicio con el ideal de 
crear y fortalecer los lazos de fidelización (Osterwalder & Pigneur, 2011). 
3.1.1 Desarrollo del plan de negocios a través del Canvas 
Basado en la metodología Canvas, se utilizará el patrón de concepto de empresa 
desagregada como enfoque de modelo de negocio, este consiste en “tres tipos de actividades 
empresariales: relaciones con clientes, innovación de productos e infraestructura. Los tres 
pueden coexistir en una empresa, aunque lo ideal es que se desagreguen con el fin de evitar 
conflictos o renuncias no deseadas según Hagel y Singer” (Osterwalder & Pigneur, 2011).  
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Igualmente, en el hotel se maneja una filosofía según la cual se definirá el valor del dinero del 
cliente con relación a la calidad que posea el servicio, de modo que el factor más importante es 
brindar la mejor experiencia posible. De igual manera, el comportamiento de los colaboradores y 
la interacción con el cliente es vital para el buen nombre del hotel. Entonces, se trata de poder ir 
más allá para lograr satisfacer al cliente en su totalidad con servicios de primera clase, y generar 
empoderamiento a los empleados de su trabajo para que puedan transmitir esa satisfacción en el 
momento de labor pues un empleado feliz es un empleado más productivo. 
Por consiguiente, la empresa tiene como factor diferenciador su capital humano, pues este 
está conformado por colaboradores que son especializados en temas de bienestar y en los 
servicios anteriormente mencionados que presta el hotel, ellos generan pues valor otorgando 
ventajas competitivas con las cuales la empresa puede crear estrategias que según Kotler (2009), 
aumentan la demanda cuando se proporcionan beneficios no tangibles al huésped. Para este caso 
específico, se presta constantemente el servicio por parte del personal que logra ofrecer una 
atmósfera de intercambio de energías, erigiéndolo como un lugar sanador y de paz, todo ello con 
el fin de lograr una diferenciación y preferencia por los nuevos huéspedes que lleguen al hotel. 
3.2 Planes y paquetes 
Teniendo en cuenta el módulo de fuentes de ingreso que  propone la herramienta Canvas, 
los clientes del hotel adquirirán la propuesta de valor mediante los planes y paquetes que ofrece 
este mismo, que procuran lograr la inclusión total del cliente con la prestación del servicio, allí la 
retroalimentación es esencial en virtud de saber si efectivamente la tranquilidad espiritual ahonda 
en cada momento que se preparó para el huésped y se garantice por tanto la integridad de la 
filosofía del hotel en cuanto a la prestación del excelente servicio (ver Anexo 7). Siendo así, se 
ofrecen al cliente tres tipos de paquetes que son los que siguen: 
  
32 
 
 
A. Esporádico. Incluye dos noches tres días, desayuno incluido y actividades como 
(yoga- meditación, bienestar emocional, sesión psicológica, spa, encuentro grupal, 
sesión emocionalmente sana). Varía la intensidad del horario según los días de 
alojamiento en el hotel. 
B. Energético. Incluye tres noches cuatro días, desayuno incluido y actividades como 
(yoga-meditación, sesión psicológica de bienestar emocional, encuentro individual 
opcional, encuentro grupal, sesión emocionalmente sana, introducción a técnica 
libertad emocional y spa). 
C. Alter-ego. Incluye siete noches ocho días, desayuno incluido y actividades como 
(encuentro con la pacha mama, meditación, encuentro individual, encuentro grupal, 
hábitos saludables, yoga, spa, introducción a técnica de libertad emocional, sesión 
psicológica, sesión emocionalmente sana, degustación de hierbas y té y reflexión 
final). 
Cabe resaltar que todas las actividades en cada uno de los paquetes son opcionales y 
remplazables por actividades preferenciales del cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
33 
 
 
4 CAPÍTULO. PLAN DE INTRODUCCIÓN AL MERCADEO 
 
El presente análisis, tiene como objetivo determinar a qué segmento de mercado está 
dirigido, con qué canales de comunicación, precio, distribución y venta se va a establecer 
contacto y qué técnica de diseño de modelos de negocio va a tener el hotel Healthy Heart. Para 
ello, fue necesario realizar la salida de campo que permitió obtener información a partir de 
fuentes primarias como el plan estratégico de desarrollo municipal y el inventari 
o turístico, que fueron obtenidos a partir de entrevistas al secretario de turismo de Necoclí, de 
igual manera, se recolectaron encuestas a actores públicos, competidores y turistas que se 
encontraban en el municipio.  
Para el desarrollo de todo lo previamente expuesto, es importante especificar el factor 
diferenciador que tendrá el hotel, el cual cuenta con un enfoque en la prestación de un servicio 
que sea holístico, en el que el bienestar emocional de cada uno de los huéspedes, es la 
motivación principal que se quiere generar en este alojamiento. Además, se tiene como objetivo 
involucrar en el desarrollo de la empresa a jóvenes necocliseños, quienes participaron en un 
programa de la alcaldía en alianza con el SENA para vocaciones profesionales en actividades 
propias del turismo (López et al., 2013).  
El propósito, en definitiva, es poder dar oportunidades en cuanto al conocimiento 
hotelero y generar empleo a la población local. Así mismo, la estrategia global de diferenciación 
reside en identificar y definir los aspectos únicos del producto hotelero y estructurar temas como 
la relación de calidad-precio, en donde el revenue management ayuda a la adaptación del 
producto en lo relativo a las expectativas que tiene el cliente con relación al precio que estén 
dispuestos a pagar. 
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Fue así como en este proyecto empresarial, basados en lo propuesto por Porter (1982) 
respecto a las estrategias competitivas, entendidas estas como “emprender acciones ofensivas o 
defensivas para crear una posición defendible para enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas 
competitivas y obtener así́ un rendimiento superior sobre la inversión para la empresa” (p. 2), se 
realizó la matriz DOFA, reconociendo que esta, es una herramienta de análisis que tiene por 
objeto asegurar a una empresa una ventaja competitiva sostenible y duradera frente a las fuerzas 
competitivas de un mercado concreto (D. Zurbarán, comunicación personal, 2017). 
 
 
Tabla 3. DOFA Hotel Healthy Heart 
Fortalezas Debilidades 
•  Innovación en la prestación de un 
servicio diferenciador ante la 
competencia que se evidencia en el 
destino debido a que, es un 
establecimiento que promete satisfacer 
las necesidades del cliente con 
actividades de bienestar en un mismo 
establecimiento. 
• Personal altamente capacitado, con 
estudios en cada área. 
•  Hoteles enfocados al bienestar 
emocional escasos en el país, existen 
pocos hoteles o establecimientos que 
ofrecen actividades para el bienestar de 
manera conjunta (alojamiento, spa, yoga, 
encuentro con mi yo interior, entre otras). 
• Gracias a la poca competencia directa, 
permite al plan de negocio, tener 
proyecciones calculadas que pronostican 
un retorno de la inversión a corto plazo a 
los inversionistas, teniendo en cuenta la 
relación costo-beneficio que indico el 
• Costos de inversión y capacitación 
elevados, por qué los profesionales o 
técnicos no son necocliseños y es 
necesario hacer viajes de capacitación 
hacia el destino, que en este caso se 
realizarán con el SENA. 
• Precios altos en comparación con la 
competencia indirecta en el destino, 
debido a las actividades en los paquetes 
ofrecidos. 
• Baja demanda por ser un destino poco 
conocido en el país debido a la situación 
política del Municipio, genera temor tan 
solo escuchar el Urabá - Antioqueño. 
• Tipología turística nueva en el destino y 
en el país, lo que genera barreras por la 
falta de conocimiento de la misma. 
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VPN obtenido y el flujo de caja libre, por 
cada peso invertido se recibe un 
promedio de once pesos de ganancia. 
Oportunidades Amenazas 
• La tipología turística de bienestar se ha 
incrementado a nivel mundial, 
permitiendo que Colombia entre en el 
mercado, convirtiéndose en un país 
prometedor. 
• Alianzas clave con empresas enfocadas 
en la prestación del servicio de bienestar, 
para aumentar la promoción del 
establecimiento. 
• Excelente ubicación para llevar a cabo 
actividades alejadas de la ciudad o 
destinos con sobrecarga turística. 
• Servicio especializado con el fin de 
fidelizar clientes que constantemente 
quieren acceder a estos servicios, lo cual 
generaría un desarrollo económico con el 
aumento de turistas en el país.  
• Incremento de desempleo e 
informalidad en el destino, debido a la 
falta proyectos e inversión en la zona.  
• Crisis financiera en el país. 
• Inseguridad por orden público en el país 
y en especial en el Municipio. 
• Poco reconocimiento a nivel de país en 
el sector de turismo de bienestar. 
• Infraestructura vial en desarrollo; el 
municipio no cuenta con aeropuerto, lo 
cual limita el flujo constante de 
pasajeros por vía aérea, los dos 
aeropuertos más cercanos están en 
Apartadó y Montería, ubicados a dos 
horas de distancia aproximadamente por 
vía terrestre. 
Fuente: elaboración propia 
 
La matriz se realizó teniendo en cuenta el análisis de la información recolectada y 
expuesta en capítulos anteriores, lo que conlleva a un diagnóstico general de los factores 
externos o internos que se pueden presentar durante el funcionamiento de la organización. Una 
vez identificado esto, considerado por David, F (2003) como uno de los factores para la 
formulación de la estrategia, se da paso a determinar una misión y una visión organizacional, así 
como objetivos, estrategias de mercado, cálculos financieros, entre otros que permiten responder 
a esas debilidades y amenazas que se diagnostican y por otro lado, que permitan aprovechar las 
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oportunidades y fortalezas que se identifican; estas estrategias se desarrollan a los largo del 
desarrollo de cada uno de los capítulos posteriores a este análisis (David, F 2003). 
 
Según el DOFA (ver Tabla 3) anteriormente expuesto, se tomaron como fortalezas 
algunos aspectos de innovación en cuanto a la prestación del servicio hotelero, puesto que la 
tipología de bienestar emocional está por desarrollarse en el país. Adicionalmente, en la 
actualidad no existen hoteles que ofrezcan servicios similares a los que Healthy Heart está 
proponiendo, lo que genera que la poca competencia directa que se tiene, permite al plan de 
negocio, mantener las proyecciones calculadas que pronostican un retorno de la inversión a corto 
plazo a los inversionistas, teniendo en cuenta la relación costo-beneficio que indicó el VPN 
($286.867.069,50) obtenido y el flujo de caja libre, por cada peso invertido se recibe un 
promedio de seis pesos de ganancia. 
Por otro lado, la empresa requiere de personal especializado en cada área, por lo cual el 
hotel brindará capacitación a fin de reforzar las aptitudes pertinentes; generar integración entre el 
personal con el objetivo de ser más competitivos y poder contratar a nativos en el hotel, para 
generar empleo dentro del Municipio.  
En cuanto a las debilidades, si bien los costos de capacitación son muy altos, se buscará 
encontrar convenios con el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) para mitigar el impacto 
presupuestal que genera. Para el tema de la promoción turística del destino, este se desarrollará 
teniendo en cuenta la primera oportunidad, que es crear alianzas con academias y empresas que 
se dediquen al spa, el yoga, la meditación, los prestadores de agencias de viajes, entre otros. 
Además, se buscarán a grandes compañías que requieran de servicios de relajación como clientes 
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potenciales con el fin de aumentar la demanda en el destino y poder vender los paquetes que 
ofrece el hotel.  
Todo esto tiene como fin ayudar a la alcaldía a promover a Necoclí a nivel nacional dado 
que el destino es nuevo para muchos, debido a la falta de seguridad por parte del gobierno y la 
historia de guerra que tiene marcado el Municipio. Sin embargo, todo el que lo conoce queda 
enamorado de sus paisajes y su gente por estar alejado de las ciudades o destinos con sobrecarga 
turística.  
Para el tema de las oportunidades que tiene el destino, es importante resaltar que la 
tipología turística de bienestar se ha incrementado a nivel mundial, permitiendo que Colombia 
sea parte del mercado, convirtiéndose en un país prometedor por su ubicación geográfica, que 
gracias a la biodiversidad puede ofrecer más de diez lugares termales, sitios de retiros y conexión 
con la naturaleza a nivel nacional, atractivo turístico muy apetecido por extranjeros (Dinero, 
2018). 
Por eso son tan importantes las alianzas claves con diferentes entes turísticos como lo son las 
agencias de viajes mayoristas en el extranjero, quienes buscan paquetes completos de 
experiencias únicas y naturales. Así mismo, si se generan inversiones de infraestructura vial en el 
municipio ya que no cuenta con aeropuerto, lo cual limita el flujo constante de pasajeros por vía 
aérea, y los dos aeropuertos más cercanos están en apartado y Montería, ubicados a dos km de 
distancia aproximadamente por vía terrestre. 
En cuanto las amenazas una de las que más afecta el desarrollo económico es el 
desempleo e informalidad, mejorar la crisis económica generada por el orden público del país en 
especial la del Municipio, es uno de los retos que el hotel enfrentara. 
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Retomando el tema de la matriz DOFA, esta permite además de lo dicho antes, plantear 
acciones para aprovechar las oportunidades destacadas y preparar a la empresa en contra de las 
amenazas según sean sus debilidades y fortalezas. Por eso se eligió la estrategia de 
diferenciación, que consiste en ofrecer un producto que el consumidor considere distinto a los 
ofertados por los competidores, de forma que estimula a que se pague un precio superior por él.  
 
4.1 Análisis y estudio de mercado turístico enfocado al bienestar emocional 
 
El departamento de Antioquia tiene un gran reconocimiento y aceptación por parte de los 
turistas nacionales y extranjeros según ProColombia con datos de Cotelco (2015), en donde 
Antioquia ocupa el segundo puesto en ocupación hotelera. Para este caso, la región de Urabá 
presenta una ocupación hotelera que oscila entre 32 % a 45 % con 144 hoteles, dotando de 
alojamiento a 1.220 personas aproximadamente, de acuerdo a esto, Arboletes y Apartadó son los 
municipios que mayor número de personas hospeda. Sin embargo, los lugares con mayor 
atractivo para los turistas son Necoclí y Turbo (Centro de Investigación Cooperativa en Turismo 
[CICtourGUNE], 2014). Esta preferencia por parte de los turistas se debe a los sitios turísticos, 
para el caso de Necoclí, como la ensenada de Rio negro; la Ciénaga la Marimonda; el volcán de 
lodo; el resguardo indígena Tule; el centro ecoturístico y arquitectónico, playas Pescador, 
Malecón, Totumo, San Sebastián, Boboalito- avistamiento y manglar río Necoclí (Departamento 
administrativo de planeación. Turismo y Cultura, Gobernación de Antioquia, 2017). 
Además, este municipio cuenta con aproximadamente 35 lugares de hospedaje, incluidos 
hoteles, hostales y otros establecimientos que permiten el alojamiento de aproximadamente 839 
personas, que se han ocupado en su totalidad y resultan escasos en las fechas correspondientes a 
las festividades que tiene el municipio, tales como las Fiestas tradicionales del Coco y 
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Corralejas; la Semana mayor; el Festival de acordeones; el Festival Nacional del Bullerengue y 
Necoclí Off Road (Departamento administrativo de planeación. Turismo y Cultura, Gobernación 
de Antioquia, 2017). 
 
Para saber si el producto ofrecido tendrá acogida en el mercado, es importante analizar los 
diferentes aspectos que pueden afectar a un producto nuevo en plazas que ya están 
económicamente establecidas y así, diseñar un modelo de negocio que esté basado en un 
conocimiento exhaustivo de las necesidades específicas del cliente objetivo.  
 
El Producto Interno Bruto (PIB), que durante el 2016 registró un crecimiento de 
2,0 %, inferior al incremento presentado en el año 2016 que fue de 3,1 %, así se 
registraron tasas de crecimiento superiores a la media de la economía en sectores 
como la industria (3,0 %), la construcción (4,1 %), el comercio, restaurantes y 
hoteles (1,8 %), demostrando así que el turismo en Colombia día a día aporta al 
crecimiento económico del país (MINCIT, 2017). 
 
En diciembre de 2016, el turismo receptivo total ascendió a 5.092.079 llegadas, de las 
cuales 2.593.057 turistas correspondían a extranjeros no residentes. Ello significa que el aporte 
económico de extranjeros en Colombia es significativo y esto crea la posibilidad de incorporar 
nuevos productos al mercado hotelero colombiano como el bienestar emocional, por ejemplo. 
Además de eso, en lo corrido del año EE. UU representa un 19,2 % en llegadas de turistas a 
Colombia, en las que es un país que actualmente está generando y buscando conceptos wellness, 
que se han hecho globales y han evolucionado ofreciendo un recurso sólido para ayudar a 
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cambiar a la industria de la mano con los cambios sociales, culturales y económicos que tiene 
hoy el mundo (MINCIT, 2017). 
Entonces, no solo es importante saber qué desea encontrar el turista, sino también qué 
características son llamativas en el momento de elegir un destino. Es por eso que se determinó el 
precio, el lugar a visitar y la calidad de la prestación, que genera un aspecto positivo para el 
posicionamiento del hotel debido a que los precios de entrada al mercado no son tan elevados. 
Como un segundo aspecto, el lugar a visitar, que es el municipio de Necoclí, hoy día se reconoce 
como un territorio piloto para el programa de turismo y paz del gobierno. Y por último y no 
menos importante, la calidad que esperan en el momento de llegar a un determinado destino 
(SITUR, 2017). 
Igualmente, como el hotel Healthy Heart ofrecerá tres tipos de paquetes es importante 
conocer la información brindada por parte del SITUR, gracias a la recopilación de dicha 
información, como se puede ver en la siguiente tabla (4), se analiza que el precio promedio según 
los tres cuartiles que un turista antioqueño está dispuesto a pagar por un paquete turístico es de 
aproximadamente $400.000 (SITUR, 2017). 
 
Tabla 3. Disposición de pago de turistas en Antioquia 
 
Fuente. (SITUR, 2017) 
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Por otro lado, se identificó que el mercado objetivo se encuentra en Medellín y está 
determinado por personas mayores de edad entre 22 a 60 años de edad, según el DANE, (ver 
Anexo 8) la población al 2017 en ese rango de edad es de 1.435.696. Otro de los parámetros era 
el poder adquisitivo que se delimitó a los estratos 4 ,5 y 6 y representa el 23 % del total de la 
población (ver Figura 2), consiguiendo un mercado objetivo de 330.210,08 (DANE, 2017). 
 
 
Figura 2. Distribución promedio de las viviendas por estrato en Medellín, por el cuatrienio (2012 
– 2015) 
Fuente: elaboración propia con información del DANE 
 
Una vez establecida la población, se llevó a cabo la realización de las encuestas por 
medio de vía electrónica en centros de yoga y spa que se encontraran ubicados en las zonas de 
estratos 4, 5 y 6 de Medellín, con el fin de identificar la viabilidad de la demanda para el 
producto ofrecido por el hotel. 
Según los alcances permitidos en el trabajo se determinó un 10 % de margen de error 
mediante lo cual se definió una muestra de 68 personas a encuestar (ver Figura 3), número que 
fue superado gracias a la participación de las personas que asistieron a spas y centros de yoga en 
barrios de Medellín tales como el Poblado. 
 
  
42 
 
 
  
 
Figura 3.Cálculos de la muestra de la población para la realización de encuestas 
Fuente: Elaboración propia con información del DANE 
 
4.2 Diagnóstico de oferta y demanda para el turismo de bienestar en Colombia 
En Colombia, aproximadamente desde el 2014 se ha visto que el sector ha aumentado 
debido a que, en ese año, según cifras del Informe Turístico de MINCIT el segmento aportó al 
PIB del país un 11,9 % (Revista Portafolio, 2014). Adicionalmente, el Programa de 
Transformación Productiva del MINCIT registra que los principales mercados son Estados 
Unidos, España, Argentina y Francia, y a nivel regional se encuentran Ecuador, Panamá y 
Venezuela. Además, como mercado posicionado se encuentran personas de la tercera edad que 
es “el segmento que más demanda los productos de bienestar” (Procolombia s.f.a), párr.6, 
ocupando el séptimo puesto en América Latina.   
Según el “Índice Departamental de Competitividad [IDC]” (2016), que es un informe que 
da a conocer la competitividad de los departamentos del país, el departamento de Antioquia se 
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encuentra en el puesto número dos con un puntaje de 6,28 sobre una calificación total de 10, 
obtenida debido a través de 10 pilares divididos en tres factores, que se exponen líneas abajo:  
A. Condiciones básicas. Instituciones, infraestructura, tamaño del mercado, educación 
básica y media, salud y sostenibilidad ambiental. 
B. Eficiencia. Educación superior y capacitación. 
C. Sofisticación e innovación. sofisticación y diversificación, innovación y dinámica 
empresarial. (párr.4) 
Para Antioquia, las calificaciones se encontraron en Condiciones básicas, con un puntaje 
de 6,34, sofisticación e innovación, con un puntaje de 6,77 y finalmente eficiencia, con 6,02 
(IDC, 2016). 
Es así como con el propósito de identificar las necesidades y preferencias de los 
consumidores potenciales en un hotel con enfoque al bienestar emocional, se aplicó una encuesta 
estructurada que estuvo dirigida a personas interesadas en alojarse en una empresa de esta 
tipología, todo con el fin de poder determinar estrategias y planes de acción que fueran 
adecuadas para el desarrollo del este proyecto. 
Entonces, para comenzar, según las 81 encuestas aplicadas en la ciudad de Medellín en 
lugares prestadores de estos servicios de bienestar (centros de spas, yoga y mindfulness), se pudo 
notar que el 95.06 % de los encuestados estaban interesados en asistir a un hotel con enfoque de 
bienestar (ver Anexo 9).  
Siguiendo con el análisis respectivo, se determinó que solo el 16,05 % de los encuestados 
no conocía o había estado en establecimientos que promuevan el bienestar emocional; esto 
quiere decir que el hotel Healthy Heart tendría un número significativo de turistas provenientes 
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de Medellín debido a que es un servicio innovador con visión a lo que hoy día buscan las 
personas, esto es, “tranquilidad y paz” (ver Anexo 10). 
En este orden, el 49,38 % hacía parte del rango de edad de 18 a 26 años, lo que significa 
que también las personas jóvenes pueden ser un nicho de mercado potencial para el hotel (ver 
Anexo 11). Demostrándose de esta manera que hoy día que los jóvenes buscan experiencias 
innovadoras y reales restándole protagonismo a la tecnología y a las redes sociales. Como pasa 
con Facebook que Mark Zuckerberg, quien es el creador y el consejero delegado de la red social, 
ha reconocido que ya no son tan atractivos para los adolescentes, “creemos que algunos de 
nuestros usuarios, en especial los jóvenes, están a la última y buscan de manera activa otros 
productos similares o como sustitutos de Facebook” (Zuckerberg, citado en Jiménez, 2013, 
párr.1). 
A partir del rango de edades, es importante saber cuánto está dispuesto a pagar el cliente 
con el fin de que, en el momento de establecer precios en la empresa, estos no estén por encima 
de los competidores y sean razonables para el cliente. Cabe decir que de los 81 encuestados el 
60,49 % respondió que estarían dispuestos a pagar en un rango de $350.000-550.000 y solo un 4 
% respondió que podría pagar un monto mayor a $950.000 (ver Anexo 12). 
Para finalizar, el 44 % de los encuestados no conocen el municipio de Necoclí, generando así 
incertidumbre en cuanto al destino por la falta de promoción que tiene por parte del gobierno. El 
turismo puede presentar altos costos a corto y mediano plazo para los empresarios, pero con 
beneficios a mediano y largo plazo, pues la generación de confianza en los visitantes requiere de 
tiempos prudenciales, igual que el reconocimiento de la era de la posguerra en un municipio 
altamente golpeado por la violencia de los noventa, problemática anteriormente mencionada 
(MINCIT, 2017) (ver Anexo 13). 
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4.3 Segmento 
Teniendo en cuenta la herramienta Canvas, se considera el segmento de mercado el primer 
aspecto necesario para la construcción de un plan de negocios, debido a que existen diferentes 
necesidades y preferencias de viajes entre los turistas de salud y bienestar lo cual resulta 
imprescindible al segmentar el mercado para ajustar la oferta a cada uno de los perfiles, en donde 
cuestiones como la capacidad económica y el estado de salud influyen en la duración de los 
viajes, la propensión al gasto y el tipo de tratamiento que necesitarán.  
La emergencia de nuevos perfiles, es resultado de un proceso de cambios sociales, en el 
cual, además de las variables sociodemográficas, es necesario considerar otras relacionadas con 
la cultura, los valores y los comportamientos del mercado al que se dirige la oferta. Si bien, el 
segmento senior ha sido el principal mercado al que se ha dirigido el turismo de salud y 
bienestar, una mayor concienciación sobre el cuidado del cuerpo y la mente desde una 
perspectiva holística, ha propiciado el desarrollo de una demanda de terapias y tratamientos por 
parte de turistas más jóvenes. En la siguiente (figura 4) se resumen las principales motivaciones 
de estos segmentos de mercado (Sánchez, 2016). 
  
46 
 
 
 
Figura 4.Perfiles y principales motivaciones.  
Fuente: (Sánchez, 2016) 
4.4 Competencia 
Aunque se presenta una gran variedad de hoteles, Necoclí no es un principal destino 
turístico según la Asociación Guarda golfo. Una de las principales razones por las cuales el 
municipio no es atractivo turísticamente, es la estigmatización del Urabá, que ha sido catalogado 
como una de las zonas más peligrosas del departamento y del país generando incertidumbre para 
el turista y una poca promoción. Allí se vislumbra una actividad turística muy informal que no 
incluye a gran parte de la población del municipio, ocasionando una industria del turismo poco 
desarrollada, con una red hotelera poco conectada y sin ninguna oferta de planes a los visitantes 
(López, et al., 2013). 
  
47 
 
 
Para el hotel Healthy Heart, los posibles competidores dentro del municipio en cuanto a 
oferta de alojamiento, según las estadísticas de agencias de viajes online, son los hoteles Palma 
Real, Samapini y Cocobana, que estructuralmente ofrecen espacios de esparcimiento como 
piscina, habitaciones confortables y servicio de restaurante, pero las características de servicio 
que ofrece el proyecto de hotel aquí expuesto, que están enfocadas al bienestar emocional, no 
existe en el Municipio; como tampoco existen centros de spa, yoga o meditación en el destino 
por eso no se tiene una competencia directa (Booking.com, s.f.). 
Según la encuesta realizada por la gobernación de Antioquia, Necoclí es un municipio que 
solo cuenta con 32 hoteles que prestan servicio de alojamiento y restaurante; 1 hostal con 
temática y 2 ecolodge. Por eso, no se consideran como competencia directa a los hoteles ya 
existentes en el municipio solo en el tema de alojamiento, puesto que como se dijo, ninguno 
ofrece paquetes de bienestar emocional (Gobernación de Antioquia, 2015). 
De acuerdo al plan de negocios del turismo de naturaleza, los ecolodges figuran como grandes 
atractivos para la naturaleza. Estos pequeños alojamientos persiguen un mínimo impacto 
ambiental; se proponen ser sostenibles, tanto en su construcción como en sus operaciones; así 
como la integración en el hábitat y la comunidad en que se encuentran, el confort adecuado para 
sus huéspedes y ser un punto de base para la interpretación y el disfrute de la naturaleza (López 
et al., 2013). 
Si bien el municipio puede albergar hasta 1.300 visitantes en los hoteles y los recientes 
fami-hoteles, no se encuentran tablas de precios establecidas ni una conexión con otros servicios 
como restaurantes y transportes, lo que produce un destino con falta de planificación, clúster y 
estandarización. Debido a esto, se encuentra poco desarrollada una de las oportunidades de 
empleo para la población, por lo que se hace necesario un proyecto de planificación turística que 
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inicie por la interrelación de los sectores hoteleros, de restaurantes y transportes hasta la 
instauración de paquetes turísticos, como los planes “todo incluido” (López et al., 2013). 
Sin embargo, el principal competidor para Healthy Heart es Entremonte Wellness Hotel & 
Spa, que está ubicado en Apulo, Cundinamarca. Allí ofrecen productos similares a la 
organización, tales como lugares perfectos para encontrar paz y descansar al tiempo que enseñan 
a manejar y controlar su estado anímico. Entre los muchos servicios que ofrece, se encuentran 
los distintos tratamientos personalizados como drenaje linfático manual, shiatsu, exfoliaciones y 
una gran variedad de mascarillas faciales llevadas a cabo en el spa. También tienen actividades al 
aire libre, que permiten conectarse con la naturaleza a través de yoga; caminatas ecológicas y 
paseos en bicicleta. Algo que lo diferencia es que además cuentan con instalaciones adecuadas 
para sus eventos de alta gerencia y planeación estratégica para eventos corporativos, enfoque en 
el cual Healthy Heart no está interesado (Entremonte wellness & spa, s.f). 
4.5 Estrategias de mercadeo para la promoción y la comercialización 
Las estrategias de marketing ayudan a definir los objetivos comerciales de la empresa, 
siendo este el tercer módulo que se debe implementar según Canvas para el desarrollo del hotel. 
Por este motivo, es necesario identificar y priorizar los productos de mayor potencial y 
rentabilidad, como también el público objetivo, que en este caso es un nicho adulto-mayor, con 
el fin posicionar la marca en la mente de los huéspedes, y desarrollar el módulo de asociaciones 
claves definido por tal herramienta; se deberá pues realizar diferentes alianzas estratégicas con 
agencias de viajes, hoteles del municipio y con la Secretaría de Turismo de Necoclí con el 
propósito de tener un apoyo oficial por parte de la alcaldía como ya lo tienen los prestadores de 
servicios turísticos existentes. Es preciso mencionar que Kotler (2009) definió las estrategias 
intensivas con el fin de mejorar la posición competitiva de la empresa y obtener así una mayor 
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demanda a través de los productos y servicios ofrecidos, al igual que Ansoff, el cual habla de 
ayudar en la toma de decisiones sobre la expansión y el crecimiento estratégico de una empresa 
por medio de la penetración de mercados, desarrollo de nuevos mercados y desarrollo de nuevos 
productos, las cuales corresponden a estrategias de crecimiento. Para este proyecto se tiene la 
ventaja de ofrecer servicios innovadores a los existentes y esto va a permitir atraer un segmento 
de clientes potenciales (Anssof, I. 1965). 
 Las estrategias intensivas a desarrollar se pueden distinguir en tres tipos de estrategias:  
● Penetración del Mercado. 
● Desarrollo de Mercados. 
● Desarrollo de Productos. 
A la hora de definir los precios existirá un precio de referencia que es el del mercado, 
después se tendrá en cuenta la estructura de costos e ingresos con lo que se podrá estipular un 
precio razonable y en el que estén cubiertos los costos operacionales y un margen de utilidad. Es 
decir, el precio debe cubrir los costos en que se incurre y a la vez se debe obtener una ganancia, 
por esto se busca tener un precio altamente competitivo para ganar mercado por lo menos en los 
primeros años de operación, donde los clientes podrán pagar en efectivo y con tarjeta de crédito. 
El precio se establecerá teniendo en cuenta los precios manejados por los diferentes 
hoteles que funcionan en la ciudad de Necoclí, por lo tanto, este será competitivo, es decir, será 
accesible a los posibles clientes de acuerdo a su capacidad económica. Sin embargo, algo 
importante para la determinación de los precios de los distintos servicios es la estructura de 
costes, con la cual se puede manejar un buen margen de utilidad teniendo en cuenta la relación 
costo-beneficio [costos fijos y variables que se incurren en la operación del proyecto] (Scheel, 
2004) (ver Tabla 5). 
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Para determinar el precio se deben tener en cuenta los costos fijos y las variables de la 
operación del hotel, además de un margen de utilidad esperado de acuerdo con los pronósticos de 
venta del servicio (Scheel, 2004). 
Precio de venta = Costos de producción/ Demanda + Margen de Utilidad 
Esta ecuación significa que el precio debe cubrir los costos que se incurren en la 
operación y a la vez generar un margen de ganancia o utilidad. 
 
Tabla 4. Cuadro de valores para determinar el precio de venta 
Demanda $           2.333,89 
Costos fijos $      692.399,41 
Costos variables $         67.100,00 
Costo total unitario $      759.499,41 
Margen de Utilidad $         50.000,00 
PRECIO DE VENTA $      809.499,41 
Fuente: elaboración propia  
 
Empero, el establecimiento del nivel de precios se tendrá en cuenta según los demás 
hoteles del municipio, sin incluir servicios adicionales ligados al hospedaje o uso. Para el plan de 
ventas del Hotel Healthy Heart se valorará la estacionalidad de las ventas de acuerdo a la 
demanda histórica que se ha venido dando en el municipio, es por ello que el hotel tendrá una 
capacidad máxima de 30 habitaciones; de igual manera, se determinaron unos ingresos por 
habitación, es decir, la frecuencia en la que se venden las habitaciones al año, multiplicada por el 
precio calculado de acuerdo a la estimación de los costos del proyecto y unos ingresos por 
alimentos y bebidas de acuerdo a la estimación de un promedio de personas alojadas, teniendo en 
cuenta un porcentaje de ocupación del hotel.  
El porcentaje de ocupación del proyecto se determina por tasa de ocupación del mercado, 
que según estadísticas de Asociación Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo [ANATO] 
oscila entre el 65,14 % y el 62 %, esto quiere decir que el hotel seguramente no tendrá la 
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capacidad disponible ocupada todo el año (ANATO, 2016). La Estrategia de Penetración 
pretende incrementar la participación en el mercado mediante una mayor comercialización de su 
producto, que se obtiene aumentando las ventas a través de campañas publicitarias o 
promociones (Kotler 2009). Esta estrategia se aplica en este modelo de negocio debido a que la 
empresa va a empezar y requiere captar el mayor número de clientes a través de publicidad, 
ofertas, descuentos e innovación.  
• Desarrollo de mercados 
Es la estrategia que permite relacionarse con el cliente dependiendo del nicho de mercado 
que se identificó. Este consiste en ofrecer un producto muy especializado sin competencia directa 
con el fin de incorporar productos y servicios actuales en otras zonas geográficas, es decir, 
buscando nuevos mercados para ofrecer los servicios en aquellos segmentos a los que no se ha 
llegado aún (Kotler, 2009). 
En este modelo de negocio se aplica esta estrategia debido a que el proyecto se va a 
desarrollar en un mercado nuevo y es una buena oportunidad para incorporarse por la afluencia 
de turistas que es significativa. De igual manera, se tiene predestinado generar altas ventas, buen 
prestigio y altos recursos financieros para luego expandirse. 
• Desarrollo de productos 
Por último, se tiene el desarrollo del producto que consiste en mejorarlo, ser innovador y 
desarrollar otros servicios complementarios que brinde beneficios adicionales a los huéspedes 
(Kotler 2009). Esta propuesta, busca conseguir un producto hotelero que sea diferenciador con 
características particulares de un hotel para el bienestar, que marque un esquema innovador sobre 
la actual oferta hotelera que brinda el municipio. Para cierto segmento de clientes que tienen el 
poder adquisitivo y desean un confort mayor bajo el concepto de elegancia sencilla. 
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5 CAPÍTULO. DESARROLLO ESTRATÉGICO Y DE INFRAESTRUCTURA DEL 
HOTEL HEALTHY HEART 
Se realiza una descripción del hotel desde sus principios, la misión, la visión, los objetivos y 
valores que tiene la empresa, así como sus perfiles de trabajo con actividades, insumos, tiempo, 
procesos y recurso humano necesarios para la prestación de los servicios que ofrece el Hotel 
Healthy Heart (ver Figura 5). 
 
 
Figura 5. Ficha técnica con la descripción detallada de la prestación de los servicios 
Fuente: elaboración propia 
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5.1 Principios corporativos de la organización 
La excelente prestación del servicio por parte del personal de Healthy Heart y la marca 
diferenciadora en cuanto a la temática del hotel, será la clave del éxito. El personal debe 
mantener una actitud de disposición y servicio frente a los requerimientos y necesidades que el 
cliente manifieste, buscando un mejoramiento continuo de sus procesos.  
Asimismo, Healthy Heart está comprometido con el hecho de generar una experiencia 
innovadora gracias a un servicio personalizado de alta calidad, a través de la óptima gestión de 
procesos internos de la organización, en los que cada uno de los colaboradores debe generar un 
impacto positivo con valores éticos y morales por medio de acciones y relaciones 
interpersonales.  
5.1.1 Misión y Visión 
Teniendo en cuenta a Peter Drucker, citado en conceptos de administración estratégica 
de David, F (2003) en su novena edición, la misión identifica el alcance de las operaciones de 
una empresa en términos del producto y del mercado, respondiendo a la pregunta “¿Cuál es 
nuestro negocio?”, de manera que esta se diferencia de otras organizaciones que presten servicios 
similares y esto, teniendo en cuenta el enfoque que David, F (2003) da: “Al redactar la misión 
del negocio, los estrategas se ven obligados a analizar la índole y el alcance de las operaciones 
presentes, así como a evaluar el posible atractivo de los mercados y las actividades en el futuro. 
La declaración de la misión fija, en términos generales, el rumbo futuro de la organización”. Por 
otro lado, la visión da respuesta a la pregunta “¿qué queremos llegar a ser?” debe ser corta, 
formada de preferencia por una oración y desarrollada por tantos gerentes como sea posible 
(David, F. 2003). 
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5.1.1.1 Misión 
En el hotel Healthy Heart, nos caracterizamos por ofrecer una nueva alternativa de 
alojamiento mediante la oferta de actividades y servicios enfocados al bienestar en espacios 
naturales, que logran transformar el hospedaje tradicional en una experiencia de conexión 
espiritual para cada uno de los clientes que se hospeden en el municipio de Necoclí. De esta 
manera, nos comprometemos a prestar servicios de calidad e innovadores y generar día a día 
soluciones eficaces a las necesidades de nuestros huéspedes, con el fin de mejorar 
constantemente el establecimiento. 
5.1.1.2 Visión 
Nos visualizamos como marca diferenciadora en el ámbito hotelero al ser reconocidos en 
la categoría de turismo de bienestar como hotel pionero de la tendencia New Age en Colombia y 
la agrupación y prestación de servicios enfocados al bienestar emocional, con enfoque a la 
reconexión espiritual de los huéspedes que visitan el Urabá antioqueño. 
5.1.2 Objetivos 
• Lograr como mínimo el 30% de ocupación en el primer año. 
• Ser reconocido como uno de los mejores hoteles en el Urabá Antioqueño en el 
tercer año de funcionamiento. 
• Incrementar en un 40% el posicionamiento de las redes sociales de la marca en el 
mercado para el primer año.  
• Mejorar e incorporar tecnología e infraestructura en un 20% en el año 2 con el fin 
de brindar un servicio de alta calidad al huésped.  
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• Capacitar 3 colaboradores semestralmente para mejorar la destreza y el entorno 
laboral. 
 
5.1.3 Valores  
Los valores que se aplicarán en el hotel estarán basados en la pirámide de Maslow, que 
forma parte de una teoría psicológica que ingiere acerca de la motivación y las necesidades del 
ser humano. Según Abraham Maslow, un psicólogo humanista, nuestras acciones nacen de la 
motivación dirigida hacia el objetivo de cubrir ciertas necesidades, que pueden ser ordenadas 
según la importancia que tienen para nuestro bienestar. A partir de esta jerarquización se 
establece lo que se conoce como Pirámide de Maslow (Quintero, s.f.). (ver Figura 6) 
 
 
Figura 6. Pirámide de Maslow 
Fuente: (Quintero, s.f.) 
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Es preciso anotar que los cinco niveles establecidos por Maslow en el hotel Healthy Heart, se 
aplicarán generando un entorno de trabajo confortable para el colaborador a partir de la 
satisfacción de sus necesidades básicas, fomentando la integración y el sentido de pertenencia 
por la empresa, comprometiendo al hotel a realizar constantes feedback y capacitaciones para 
aportar en su crecimiento tanto personal como intelectual (Rubienzo, T. 2016). Lo anteriormente 
mencionado se llevará cabo de la siguiente manera: 
·      Fisiológicas. Generar un espacio adecuado que satisfaga las necesidades básicas de los 
colaboradores, de igual manera, construir un ambiente de respeto, escucha, entender y 
valorar a las demás personas que lo rodean para buscar la armonía en las relaciones 
interpersonales, laborales y comerciales (Rubienzo, T. 2016). 
·      Seguridad. En el desempeño planeado de las funciones, ofreciendo intelecto, 
capacitaciones y experiencia para cumplir con los objetivos y metas propuestas 
teniendo en cuenta los parámetros de calidad y seguridad (Rubienzo, T. 2016). 
·      Afiliación de pertenencia. Será entendido por el trabajo en equipo, en el cual la 
contribución, opinión y aportes de todos aquellos que intervienen en los diferentes 
procesos deben ser tomados en cuenta para el logro de los objetivos organizacionales. 
Brindar amabilidad, atención y cultura al interactuar con clientes internos y externos 
(Rubienzo, T. 2016). 
·      Reconocimiento-estima. Estará representado por la responsabilidad, donde los 
colaboradores deberán desempeñar sus funciones y asignaciones con un alto grado de 
confianza, respeto y de igual manera poder generar en ellos mismos un auto 
reconocimiento por las labores bien desempeñadas en el trabajo, para así generar la 
sensación de éxito (Rubienzo, T. 2016). 
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·      Autorrealización. Será comprendida por la honestidad y la ética, en donde los 
integrantes deberán actuar bajo principios y valores de moralidad, creatividad, 
espontaneidad y sin prejuicios por los otros. Así mismo, actuarán con seriedad y visión 
a la resolución de problemas moralmente válidos procurando beneficiar el mayor 
número de personas (Rubienzo, T. 2016). 
5.2 Gestión de recursos humanos 
El hotel contará con un recurso humano de cinco áreas, que deben estar comunicadas 
constantemente para lograr una óptima prestación de servicios con alta calidad. Cada 
colaborador tiene definidas sus funciones y responsabilidades específicas. Cabe resaltar que el 
área de seguridad y contaduría serán tercerizados y de igual manera lo será el área de alimentos y 
bebidas, con el fin de agilizar los procesos operacionales y generar un ingreso fijo a la 
organización (este solamente en el caso de A&B) (ver Figura 7) 
 
 
Figura 7.Organigrama Hotel Healthy Heart. 
Fuente: elaboración propia 
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El organigrama se presenta de forma vertical integral debido a que se da a conocer la 
jerarquía organizacional: gerente general encabezando, seguido de las áreas misional y 
administrativa y la totalidad de las unidades que las conforman (M. Raffino, 2019). De las áreas 
principales, se despliegan los cargos que hay por cada una de estas, en las que se evidencia que el 
hotel Healthy Heart contará en un principio con 13 personas especificadas a continuación:  
• Un gerente general encargado de las áreas misional (cargos directos a la prestación de 
servicios) y administrativa (son indirectos para la prestación del servicio) del hotel. 
• Para el área misional se hacen necesarios un psicólogo, un yogui y dos terapeutas.  
• Para el área administrativa, un líder de mercadeo y ventas, un contralor y dos 
recepcionistas, seguido del encargado de mantenimiento y dos camareros (R. Hurtado, 
comunicación personal, 2017). 
5.3 Cargos y funciones 
5.3.1 Diagramación de flujo de los principales procesos 
La diagramación se hizo bajo el formato de flujograma con simbología, en la cual se 
realiza la descripción de las actividades de una empresa, teniendo en cuenta el uso específico de 
las figuras para indicar que sea un proceso, inicio, decisión, información o aclaración (ver Anexo 
14).  
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Figura 8. Flujograma de actividad HHH. 
Fuente: elaboración propia con información de (Definición ABC, 2009) 
 
La actividad principal del hotel es el alojamiento, debido a esto se realizó el flujograma 
de esta función. Como se evidencia en la Figura 8, la actividad da inicio cuando el cliente llega al 
hotel, el primer paso es realizar el check in y aquí se hace una recopilación de datos. El siguiente 
paso es considerado proceso, en el cual se le entregan las llaves al cliente y al mismo tiempo se 
le dirige a la habitación. A partir de este momento, el cliente tiene el derecho de realizar las 
actividades ya adquiridas dentro del plan o paquete seleccionado. Al finalizar su estadía, realiza 
el check out, hace entrega de llaves de la habitación y decide si realiza o no el formato de 
satisfacción, si decide hacerlo, el siguiente paso es diligenciar el formato, de lo contrario es el fin 
de la actividad. 
  
60 
 
 
 
Figura 9. Flujograma de actividades especiales del Hotel Healthy Heart 
Fuente: elaboración propia con información de (Definición ABC, 2009) 
 
 
 
De la misma forma, se realizó un flujograma para actividades más específicas que presta el 
hotel, en donde el inicio se da al momento en el que el cliente programa o solicita la realización 
de la actividad (yoga, meditación, spa, etc.), seguidamente se debe verificar si este cliente aún 
tiene disponibilidad dentro del paquete pagado para realizarla, si es así se le informa el siguiente 
horario (si esta es grupal) o se programa (si es individual), luego se procede a la realización de la 
actividad y su fin llega con la terminación de esta (ver Figura 9).   
Teniendo en cuenta este procedimiento, se realizó para la actividad de reserva de 
habitación y paquetes del hotel (ver Anexo 15).  
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5.4 Infraestructura Hotel Healthy Heart 
El hotel, dentro de la Clasificación Industrial Internacional Uniforme [CIIU], se encuentra 
en la numeración 5511 con el nombre de Alojamiento en Hoteles. Esta clasificación define hotel 
como: 
“El establecimiento en que se presta el servicio de alojamiento en habitaciones y otro tipo 
de unidades habitacionales en menor cantidad, privadas, en un edificio o parte independiente del 
mismo, constituyendo sus dependencias un todo homogéneo y con entrada de uso exclusivo” 
(CIIU, s.f, párr 1). 
  El Hotel Healthy Heart hace parte de esta descripción, dentro del plan de negocio, dado 
que según la definición “dispone como mínimo del servicio de recepción, servicio de desayuno y 
salón de estar para la permanencia de los huéspedes, sin perjuicio de proporcionar otros servicios 
complementarios” (CIIU, s.f. párr 1). 
En tanto, para la determinación del tamaño del Hotel Healthy Heart es de gran 
importancia conocer un promedio de la demanda actual y su esperado crecimiento para los 
siguientes años, puesto que se puede presentar una limitación a la hora de prestar el servicio si se 
realiza con una capacidad que no supla las necesidades y cantidad de la demanda o por el 
contrario, se puede incurrir en costos y gastos no necesarios al prestar servicios con capacidad 
instalada mayor a la demanda existente. En pocas palabras, reconocer una posible demanda 
actual y futura permite planear y estructurar costos y gastos de inversión para la operación 
adecuada de los servicios que permita la rentabilidad del negocio.  
La infraestructura con la que cuenta el hotel “Healthy Heart” permitirá alojar un máximo 
de 32 huéspedes con acomodación doble o individual, junto con el servicio de alimentos y 
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bebidas necesarios para responder en su totalidad con los paquetes solicitados y la cantidad de 
huéspedes alojados.  
Igualmente, el hotel contará con 30 habitaciones de las cuales dos son habitaciones suite 
(ver Anexos 16, 17 y 18). Cabe resaltar que los servicios y los paquetes ofrecidos son para 
adquirir de manera individual, es decir, cada paquete adquirido corresponde a un cliente con una 
habitación. Sin embargo, en Necoclí se evidencia la llegada de familias y grupos directamente al 
hotel sin reservación anticipada, los cuales no adquieren paquetes, ellos tendrán la posibilidad de 
pagar por pareja la habitación.  
Es de señalar que los tipos de habitación varían en tamaño, todas estarán equipadas con 
los mismos insumos, no obstante, las suites contarán con un sofacama, puff y espejo. 
• Habitación sencilla (incluida en los paquetes) 
• Cama doble 
• Baño privado 
• Aire acondicionado 
• Televisor pantalla plana 
• Dos toallas 
• Mesa de noche  
• Nevera 
• Cajilla de seguridad 
• Teléfono 
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5.5 Diagrama de distribución de la planta 
En los planos del hotel (ver Anexos 16, 17 y 18) se dan a conocer los planos de la empresa 
en cada uno de sus tres pisos, tomando en cuenta que la infraestructura ya existe, a la cual se le 
harán ciertas adecuaciones funcionales para la prestación de los servicios específicos del hotel. 
Este cuenta con 621 m2, 27 m de frente por 23 m de fondo; para el frente se tiene en cuenta 12 
metros del espacio de parqueadero. Vale destacar que para cada uno de los aspectos que se 
desarrollarán se tuvo en cuenta las condiciones y requerimientos necesarios de espacios.  
En el primer piso se encontrará la recepción, en donde se recibirá a los clientes y huéspedes, 
adicionalmente estará la zona del restaurante de 77 m2 (11m x 7m) con su respectivo espacio de 
cocina de 12 m2 (4m x 3m). La zona de SPA de 36 m2 (6x6 m), cuenta con tres cubículos, cada 
uno de 6 m2 (2m x 3m). En este primer piso se encontrarán 14 habitaciones cada una de 9 m2 
(3m x 3m), en donde se incluye el espacio para su propio baño. Además, en la zona central del 
hotel estará la piscina de 50 m2 (5m x 10m). 
Finalmente, en la parte de atrás se encontrará un espacio adecuado para realizar 
actividades individuales o grupales de yoga o meditación al aire libre, con vista al mar. El hotel 
contará con un parqueadero de 90 m2 para uso exclusivo de los huéspedes del hotel, en donde se 
tendrá para cada carro lo establecido por el Decreto 321 del 92, para estacionamiento de 
comercio 4,5 m x 2 m, apto para 14 carros y en la parte trasera se encontrará la lavandería. Los 
corredores de este primer piso serán de 7 m a 9 m, en donde se ubicarán algunas mesas para el 
sol, así como asoleaduras; lo anterior permitirá la circulación cómoda de los clientes al interior 
del hotel (ver Anexo 16).  
En el segundo piso se encontrarán 14 habitaciones con las mismas dimensiones de las del 
primer piso, más dos suites con espacios de 20 m2 (4m x 5m), con vista al mar.  De igual manera, 
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habrá un espacio de 50 m2 (10m x 5m), para la realización de las actividades que ofrece el hotel, 
también con vista panorámica al mar. Los corredores son de aproximadamente 3m, para la 
circulación de los huéspedes, limitado por un balcón central para permitir la entrada del sol a la 
piscina. Por último, en este segundo piso se encuentra, al lado de las escaleras, el cuarto para 
almacenar lencería limpia y los elementos de aseo para las habitaciones, así como los amenities 
con un espacio de 15 m2 (ver Anexo 17). 
Para el tercer piso se diseñó un espacio que permita a los clientes realizar las actividades de 
su gusto libremente, con 5m de corredor en cada lado. Esta zona está adecuada para acomodar 
mesas de sol, asoleadoras, mats de yoga, entre otros; los cuales estarán a disposición del cliente 
(ver Anexo 18). 
 
5.6 Determinación de la capacidad instalada vs. capacidad utilizada  
De acuerdo con los porcentajes de ocupación de los hoteles ubicados en el destino, los 
cuales tienen un promedio de ocupación del 69 % según el set competitivo calculado de la 
ocupación hotelera de las empresas hoteleras más representativas de Necoclí (ver Tabla 6), se 
espera, para el comienzo de la prestación de los servicios, una ocupación del 30 % en el hotel. 
Además, según los resultados de las encuestas realizadas, el 95 % de las 81 personas encuestadas 
estarían dispuestas a asistir al hotel con mayor énfasis en el uso de servicios de spa y meditación.  
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Tabla 5. Set competitivo empresas hoteleras más representativas de Necoclí 
 
Fuente: elaboración propia con información de la Alcaldía de Necoclí, Antioquia. 
 
 
Por otro lado, se hace de vital importancia el uso de las tecnologías para el manejo 
adecuado de procesos y procedimientos estandarizados que permiten una mejor prestación de 
servicio. Aspectos como registro de clientes o consumo de los mismos, reservas, check in y 
check out, pagos por vía electrónica, entre otros; se facilitan con el uso de las tecnologías. Este es 
un ámbito de sumo cuidado, debido a que se debe definir y estructurar de forma adecuada cuál, 
cómo y cuándo va a ser requerida, para nuevamente no recurrir en costos extras. Además, se 
realiza la capacidad instalada del hotel con el fin de conocer la frecuencia de clientes y la 
cantidad máxima de los mismos que podrían llegar al hotel (ver Tabla 7).  
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Tabla 6. Capacidad instalada 
 
CAPACIDAD INSTALADA 
HOTEL  
2017 2018 2019 2020 2021 
Número de habitaciones 
disponibles 
30 30 30 30 30 
Frecuencia posible mes 900 900 900 900 900 
Frecuencia posible año 10800 10800 10800 10800 10800 
Ocupación posible personas días 32 32 32 32 32 
Ocupación posible personas mes 960 960 960 960 960 
Ocupación posible personas año 11520 11520 11520 11520 11520 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
Ahora bien, la capacidad se determina con el fin de demostrar la frecuencia de utilización 
del servicio de habitación, si estas son utilizadas todos los días, solo fueran ocupadas por una 
sola persona y que utilice otros servicios tercerizados (alimentos y bebidas). Una vez 
determinada la ocupación de acuerdo con la tendencia del mercado, se muestra una demanda 
representada en frecuencia de habitaciones utilizadas.  
 
5.7 Marco legal e implementación de normas técnicas sectoriales  
El establecimiento de comercio, entendido como el “conjunto de bienes organizados por el 
empresario, en un sitio determinado para el desarrollo de sus actividades económicas” (Cámara 
de Comercio de Bogotá [CCB], s.f, párr. 4), se constituirá con razón social de Sociedad Acciones 
Simplificadas [S.A.S] por documento privado, en el cual se especificará el nombre completo de 
las personas jurídicas que la conforman, identificación y domicilio de los socios o accionistas 
constituyentes de la sociedad, que para el caso son dos, la razón social especificada, el domicilio 
de la sociedad, el término de duración, entre otras especificaciones. 
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Tabla 7. Requisitos legales 
 
Información y algunos requisitos de la empresa prestadora de servicios 
Nombre (marca) Hotel Healthy Heart 
Razón social D&L S.A.S 
NIT 1018470210 
Representante legal Laura Cuestas Ramírez 
Actividad económica       5511 - Alojamiento en hoteles, hostales y apartahoteles. 
Categoría Establecimiento de alojamiento y hospedaje 
Subcategoría Hotel 
Departamento Antioquia 
Municipio Necoclí 
Número de empleados 14 
Registro mercantil % de los activos de la organización 
Certificado de uso del suelo No aplica 
Certificado de Sayco & Acinpro Valor por derechos de: 
-        Comunicación: $2’300.000 
-        Reproducción de video: $116.900 
-        Almacenamiento Sayco: $175.300 
“Tarifa sujeta a verificación” 
Registro Único Tributario [RUT] $98.000 
Registro Nacional de Turismo [RNT] Gratuito 
ICA $9.013.507 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
La razón social de la empresa será D&L S.A.S y la comercial es Healthy Heart, nombre 
que constituye a la empresa para cualquier documento público o privado, teniendo a Laura 
Cuestas de representante legal e inversionista del hotel.  Hotel Healthy Heart [HHH] es el 
nombre de la marca, el cual puede ser utilizado porque según la homonimia nacional en la 
Cámara de Comercio de Bogotá, esta no se ha registrado anteriormente. 
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De igual modo, el establecimiento estará regido bajo la reglamentación necesaria para 
hoteles, primordialmente con la Norma Técnica Sectorial Colombiana 001 [NTSH 001] para 
establecimientos de alojamiento y hospedaje, en donde se establece la norma laboral y la 
realización de actividades básicas para la prestación del servicio. La Norma Técnica Sectorial 
Colombiana de Sostenibilidad [NTS-TS 002], en la cual se especifican los “requisitos 
ambientales, socioculturales y económicos y de gestión para la sostenibilidad aplicable en los 
establecimientos de alojamiento y hospedaje (EAH)” (Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo [MINCIT], 2014, párr. 6).  
Cabe aclarar que estas normas son dos exigencias fundamentales para obtener el Registro 
Nacional de Turismo [RNT], el cual es gratuito según las especificaciones de la Cámara de 
Comercio de Antioquia, que en caso de que la empresa no contará con la certificación de 
cumplimiento de los requisitos ambientales estipulados en la NTS-TS 002, esta no será apta para 
la renovación del RNT, evitando el funcionamiento del establecimiento, dado que “la obtención 
del registro es requisito previo y obligatorio para el funcionamiento de los establecimientos 
turísticos” (Ley 1558/12, Art. 33). Si el establecimiento llegara a prestar los servicios sin el 
RNT, el MINCIT tiene la potestad de sancionar al establecimiento y solicitar a la alcaldía 
municipal el cierre temporal inmediato de este, hasta que se realice la inscripción, pago o 
actualización del registro.  
En ese mismo sentido, la sociedad comercial realizará su inscripción en la matrícula 
mercantil a través del formulario de la Cámara de Comercio de Urabá [CCU], teniendo en cuenta 
nuevamente que el nombre no esté registrado, demostrando la preinscripción en el RUT, la tarifa 
se debe pagar de acuerdo a los activos de la empresa.  
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Así pues, en cuanto a temas laborales para la prestación de servicios la organización, se 
aportará al empleado la afiliación a una Entidad Promotora de Salud [EPS] y a la Administradora 
de Fondo de Pensiones [AFP]. En cuanto a los parafiscales en la nómina mensual se incluirá la 
Caja de Compensación Familiar, la Administradora de Riesgos Laborales [ARL] y el Sistema de 
Seguridad Social [SSS]; todo con el motivo de cumplir requisitos de ley, en donde el propósito 
es otorgar mejoramiento de la calidad de vida de los trabajadores, con los aportes de seguridad 
social que hacen los empleadores con un porcentaje sobre la nómina.  
Por otra parte, en cuanto a los certificados y permisos para el uso del suelo, el 
establecimiento está ubicado en la zona urbana de Necoclí, específicamente al norte de la vía 
principal (calle 50), la cual está articulada al parque central, según el documento técnico de 
soporte para el Plan Básico de Ordenamiento Territorial Municipal [PBOTM], “la actividad 
turística (hoteles, famihoteles, residencias, restaurantes, bares y afines), se desarrolla, como es 
natural, a lo largo de la línea costera y de la carrera 50, entre el parque y la playa” (1999). Esto 
quiere decir que, la ubicación del hotel es apropiada y acorde al PBOT del municipio y para el 
caso específico, los certificados y permisos para el uso del suelo ya están debidamente 
diligenciados y adquiridos por el arrendatario y dueño de la infraestructura hotelera (Alcaldía 
Municipal de Necoclí, 1999). 
Del mismo modo, para realizar la prestación de servicio en el hotel es necesario pagar el 
impuesto de Industria y Comercio, el cual se genera por la realización de actividades industriales 
de forma directa o indirecta, comerciales o de servicios, que se desarrollan de manera 
permanente u ocasional y deben declarar y pagar el impuesto ICA, cada dos meses (Rancia, 
2017). 
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Ahora, en cuanto al cumplimiento de la Ley 300 de 1996 (ley General de Turismo), 
MinCIT promovió la Unidad Sectorial de Normalización de Turismo Sostenible, con el objetivo 
de cumplir con los principios de calidad turística y sostenible (Guía para la implementación de la 
NTS-TS 002, s.f), para así alcanzar un turismo altamente competitivo con los prestadores de 
servicios turísticos del país, bajo el cumplimiento de estándares de calidad y respuesta a 
requerimientos de demandas de mercado mundial. Para esto, la implementación de la NTS-TS 
002 (Norma Técnica Sectorial Colombiana de sostenibilidad), la cual “ha sido diseñada con el 
fin de orientar al talento humano vinculado a los establecimientos de alojamiento y hospedaje, 
para que incorporen prácticas que lleve a cumplir los requisitos ambientales, socioculturales y 
económicos relacionados con el desarrollo sostenible” (Guía para la implementación de la NTS-
TS 002, s.f, p.4).  
De tal manera, el Hotel Healthy Heart estará comprometido con el medio ambiente y el 
turismo sostenible, por eso se hará un énfasis en la NTS-TS 002, con la cual se busca la 
obtención del Sello Ambiental Colombiano y para esto se necesita el 100 % de cumplimiento de 
la norma. Además, se promoverá el desarrollo de procesos, técnicas y tecnologías de calidad 
aplicables al sector turístico, el consumo y prestación de servicios turísticos de calidad, con el fin 
de fortalecer la imagen y la competitividad del sector turismo en el país a nivel mundial.  
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6 CAPÍTULO.  RENTABILIDAD DEL HOTEL HEALTHY HEART 
La planeación financiera es la que se encarga de trasladar a términos económicos, los planes 
estratégicos y operativos de la compañía, teniendo en cuenta cinco años de proyección y un 
espacio en el que los mismos se desarrollarán. La información de inversión, costos y gastos, 
ingresos y financiación hacen parte de la estructura de costes basado en el último módulo de la 
herramienta Canvas, donde se da a conocer la inversión propia y de terceros, permitiendo 
conocer de manera rápida y sencilla información financiera de la organización, para la toma de 
decisiones y la realización de planes de acción ante resultados no esperados del hotel. 
En ese orden de ideas, es pertinente tener en cuenta factores externos como variaciones 
macroeconómicas y factores internos como aumento de costos, variación de ingresos y egresos, 
puesto que cada una de las variables influye en los resultados financieros del hotel. Es por esto 
que es fundamental para la evaluación o factibilidad financiera el cálculo de indicadores que 
determinen la viabilidad del proyecto, teniendo en cuenta aspectos de financiación, costos, 
gastos, ingresos, inversión; los cuales son factores necesarios para la realización del flujo de 
efectivo y flujo de caja libre. 
6.1 Inversión y presupuesto 
Para empezar, es importante aclarar que el hotel empezará su operación en una estructura 
ya construida la cual estará arrendada para desarrollar la actividad, sin embargo, es necesario 
realizar adecuaciones a la infraestructura para que esta se adapte alineada a los servicios que se 
van a ofrecer. De esta inversión inicial en donde se tuvieron en cuenta todos los activos 
necesarios para el inicio de la actividad (remodelaciones y gastos preoperativos), como también 
la liquidez para poner en funcionamiento el hotel. Esto con el fin de estructurar el capital hasta 
alcanzar un umbral de rentabilidad de la inversión inicial la cual se estima en $521.146.382,58 
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millones de pesos, de los cuales $312.687.829,55 son capital propio de socios, en donde cada 
uno responderá por el 30 % para alcanzar un 60 %; y $208.458.553,03 son financiados por 
FINDETER de Bancolombia con una tasa del 5,32 % Efectiva Anual por diez años (ver Tabla 9).  
Cabe aclarar que Findenter permite un estudio de crédito sin costo, tiene agilidad y 
conocimiento en el estudio, aprobación y desembolso, el pago es automático con débito a la 
cuenta de ahorros o corriente. Además, el plazo, amortización y periodos de gracia, se definen de 
acuerdo con el flujo de caja de la empresa y de lo que se necesita financiar y tiene la facilidad de 
ser para personas naturales y jurídicas de carácter público y privado (Grupo Bancolombia, s.f.). 
Tabla 8. Fuentes de financiación 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Así mismo, se tuvo en cuenta en el presupuesto de inversión en el año 0, gastos de 
adecuación de las instalaciones; los cuales se llevarán a cabo aproximadamente en seis meses, 
los debidos permisos para poder operar en el Municipio y un mes de salario de los operarios 
(recepcionistas, camareras y mantenimiento) del hotel con el fin de capacitarlos y familiarizarlos 
con la operación antes de la apertura (ver tabla 10).  
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Tabla 10. Gastos de pre-apertura 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
6.2  Costos y gastos 
Para la determinación y clasificación de los costos fijos se tienen en cuenta que son una 
erogación en que la empresa debe incurrir obligatoriamente, aun cuando la empresa opere a 
media marcha, o no lo haga, tales como la nómina y servicios (ver Tabla 11).  
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Tabla 11. Costos fijos anuales 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Es importante tomar en cuenta el Capital Expenditure, mejor conocido como 
CAPEX,  los cuales se consideran como inversión de capital para crear beneficios en la 
organización. Estos se ven reflejados para el primer año y en la proyección a 5 años se refleja la 
depreciación de estos (ver Tabla 12). 
 
Así mismo, es importante tomar en cuenta costos CAPEX,  los cuales se ven reflejados para 
el primer año y en la proyección a 5 años se refleja la depreciación de estos  (ver Tabla 12). 
Estos costos de Capex se clasificaron en:  
• Activos fijos: los cuales son bienes de la empresa y sirven para  llevar acabo la operación 
del hotel, con una vida util más duradera, como lo son los televisores, aires 
acondicionados, telefonos o computadores, entre otros (ver Tabla 12). 
 
• Activos operacionales: se encuentran  objetos intrínsecos en la operacion del hotel, los 
cuales tienen un vida util según el desgaste de la operación, como lo son las mats para 
hacer yoga, las camillas del spa o las camas y colchones (ver Tabla 12). 
 
 
 
  
75 
 
 
Tabla 12. CAPEX  
 
Fuente: elaboración propia 
 
6.3 Balance general 
Se procedió a analizar el primer estado financiero que es el balance general de la empresa, 
el cual permite saber qué activos, pasivos y patrimonio tiene esta. El detalle de las cuentas de 
balance general empieza por el activo, el cual es el total de recursos, bienes y derechos que posee 
la empresa para el desarrollo de sus actividades y se agrupan en función al mayor o menor grado 
de disponibilidad. 
Como se puede observar en los anexos, el flujo de caja para el primer año es la cuenta más 
representativa del total de los activos con una participación del 61 %. Sin embargo, para los 
siguientes años se evidencia que la cuenta que mayor peso tiene sobre los activos es la de bancos 
con 10 % de participación (ver Anexo 19). 
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Continuando con el análisis del balance, los pasivos, denominados como el total de las 
deudas y obligaciones contraídas por el hotel, que para todos los años los rubros de obligaciones 
financieras equivalen aproximadamente al 90 % a diferencia de las cuentas por pagar que no 
tienen mayor participación en los pasivos de la empresa. Por otro lado, para el patrimonio, que 
comprende el valor total de los aportes iniciales y los posteriores aumentos o disminuciones que 
los socios ponen a disposición del ente económico, se evidencia un crecimiento anual de las 
utilidades acumuladas; lo que significa que después de realizar los pagos a accionistas, costos y 
gastos y pertinentes obligaciones siguen existiendo utilidades significativas para la empresa. 
En otra instancia, para la realización de la proyección de ventas del hotel, se tuvo en cuenta 
la afluencia de turistas en el destino como también la ocupación hotelera del mismo, con el 
propósito de proyectar un porcentaje de ocupación año a año y lograr visualizar los ingresos 
anuales del hotel. Del mismo modo, fue necesario tener en cuenta el comportamiento de los 
últimos años del índice del consumidor (IPC) para la estimación y proyección del precio de venta 
de los paquetes, la nómina, gasto y costos proyectados a cinco años. 
De acuerdo con lo anterior, se estimó el precio de venta de cada paquete según los costos 
fijos, costos variables y un margen de utilidad de $50.000 mil pesos, aumentando su 
participación en las ventas la cual de reparte entre el paquete 1 con 25 %, el segundo de 45 % y 
el último de 65 %, porcentaje que se va a utilizar para pagar la nómina FreeLancer de la empresa 
(ver Tabla 13). 
Además, el Impuesto sobre el Valor Añadido [IVA], que para el caso colombiano es del 
19% ya está incluido en el precio de venta de cada uno de los paquetes, teniendo en cuenta que 
este es un rubro que se paga de manera trimestral, en el balance general, se ve reflejado el último 
trimestre la cuenta de impuestos en los pasivos (ver tabla 13). Por otro lado, es relevante aclarar 
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que la retención en la fuente en el caso del hotel Healthy Heart, no se debe calcular ya que los 
servicios del hotel están dirigidos a turistas y no a clientes corporativos para los cuales si es 
necesario tener en cuenta este rubro, que aunque no afecta el resultado obtenido, debe 
considerarse como un “anticipo de impuesto”. Así mismo, se debe calcular una retefuente 
estimada que se da por parte de los proveedores del hotel debido a que  en el destino hay 
carencia de información, así como la falta infraestructura, disponibilidad de insumos y seguridad 
en el Municipio. 
 
Tabla 13. Precio de venta de los paquetes + iva 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Otros ingresos diferentes a la venta de habitaciones serán el arrendamiento del restaurante, 
el cual se va a tercerizar a una empresa externa por medio de un contrato de arrendamiento, en el 
que se establece el valor de $12.000.000 anual. 
 
6.4 Estado de resultados 
El hotel Healthy Heart, por medio de los estados de resultados, demuestra cómo ha 
utilizado la inversión de los accionistas y la posible situación financiera de la empresa. 
Asimismo, se denota cómo se obtiene el ingreso neto en un período determinado, estado de 
ganancias y pérdidas que para el caso es un reporte que está proyectado a cinco años. De igual 
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manera, se determina detalladamente los ingresos obtenidos, los gastos en el momento en que se 
producen y como consecuencia, el beneficio o pérdida que ha generado la empresa en dicho 
periodo de tiempo para analizar esta información y con base en esto, tomar decisiones en el 
negocio. 
Es de señalar que la proyección del estado de resultados se realizó partir del año 2018 hasta 
el 31 de diciembre del 2022, en él se pueden evidenciar aquellos gastos en los que el hotel debió 
incidir para su operación, junto con aquellos intereses por el crédito solicitado e impuestos 
causados a la fecha. Debido a la especificidad de la prestación del servicio del hotel, se observan 
altos ingresos, los cuales son inversamente proporcionales a los costos y gastos incurridos a lo 
largo de la operación; igualmente, en el análisis horizontal se evidencia que año tras año existe 
un crecimiento del 8 % aproximado en la utilidad neta.  
Los ingresos se proyectaron teniendo en cuenta las temporadas altas y bajas que se dan en 
el destino gracias a sus fiestas y diversas celebraciones que año a año se presentan en el destino, 
entre los cuales sobresalen las fiestas populares del Coco y Corralejas, festival Nacional del 
Bullerengue, entre otras; los porcentajes proporcionados se obtuvieron durante conversaciones 
realizadas con el Director de Turismo de la Alcaldía de Necoclí, el señor Carlos Enrique Rojas 
Gutiérrez, quien dio a conocer las temporadas más altas que se dan en el destino (ver anexo 20). 
Además, esta información se pudo corroborar al realizar las encuestas para el estudio de 
mercado, debido a que las personas que quieren conocer el destino o las que ya lo conocen, 
destacaron los meses enero, junio, julio y diciembre como los principales para llevar a cabo sus 
vacaciones. (C. Rojas, comunicación personal, 6 de diciembre de 2016).  
Entonces, para poder saber el comportamiento de las ventas en los siguientes años se 
realizó con respecto al índice del consumidor (IPC) proyectado en cada año, generando 
  
79 
 
 
utilidades del ejercicio mayor al año anterior secuencialmente, terminando así con una utilidad 
neta estimada en el año 2022 de $129.139.651 millones de pesos (ver Anexo 21). 
Ahora bien, el estado financiero flujo de caja es el que muestra las entradas y salidas de efectivo 
producidas durante un período. El objetivo de este análisis es mantener suficiente efectivo 
disponible para las operaciones año a año como se denota en la siguiente tabla; gracias a esto, la 
empresa puede empezar a generar margen de rentabilidad. También, el WACC de la empresa es 
positivo, lo que quiere decir que genera valor, es rentable y es confiable para los socios y futuros 
accionistas (ver Anexo 22). 
6.5 Indicadores de rentabilidad 
Los indicadores de rentabilidad permitieron medir la capacidad económica y la efectividad de 
la empresa, con el fin de controlar costos y gastos, convirtiéndolas en utilidades. En primer lugar, 
el margen bruto identifica las utilidades de la empresa las cuales presentan aumento constante 
cada año, debido a que los costos aumentaron proporcionalmente a los ingresos año a año. En 
segundo lugar, el margen operacional no presenta disminución, dado que los precios y los 
ingresos aumentaron como consecuencia del cálculo proyectado basado en el IPC; por lo tanto, 
el gasto y costo de las ventas aumentó. 
Cabe señalar que los índices de rentabilidad de ventas muestran la utilidad de la empresa por 
cada unidad de venta. De igual manera, otro indicador de rentabilidad es el ROE, el cual mide la 
rentabilidad de la empresa en cuanto a el retorno de inversión para los socios donde se puede 
denotar que desde el año 2018, incremento debido a que el riesgo de financiamiento por parte de 
los accionistas es poco, y hay mayor probabilidad de ventajas competitivas las cuales aumentan 
los niveles de liquidez generando ganancias. 
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Otro indicador es el ROA, el cual mide el aprovechamiento de cada peso asignado como 
recurso, a partir de la utilidad neta operacional generada, para este caso muestra la capacidad que 
tiene el activo para producir utilidades sin importar su financiación, la cual presenta una 
disminución cada año; lo que significa que la rotación de activos cada vez es menor, generando 
realización de estrategias que permitan mejorar las ventas de las habitaciones y así poder 
incrementar este indicador (ver Tabla 14). 
Tabla 14. Indicadores ROE y ROA 
 
 
Fuente: elaboración propia 
También es necesario identificar el punto de equilibrio que se determinó según los costos y 
gastos fijos, costos y gastos variables, volumen de ventas y utilidades operacionales que obtuvo 
la empresa en los diferentes periodos. Gracias a este, se pudo determinar el nivel de ventas que 
debe tener el hotel para lograr cubrir los costos y gastos con sus ingresos obtenidos, los cuales 
aumentan en un 2% aproximado cada año (ver tabla 15). 
 
Tabla 15. Punto de equilibrio 
 
Fuente: elaboración propia 
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Por otro lado, el Valor Presente Neto obtenido, el cual es positivo para el año 1, indica que el 
proyecto será rentable y capaz de generar suficiente efectivo para recuperar la inversión inicial y 
generar ganancia cumpliendo así con los objetivos básicos financieros, los cuales son maximizar 
la inversión e incrementar el valor de la PyME. Gracias al resultado positivo del VPN, el cual fue 
de $286.867.069,50 se considera viable el proyecto ante los socios para invertir en este (ver 
anexo 22), lo cual se soporta con el resultado del proyecto, el cual presenta una Tasa Interna de 
Retorno de 63% de rentabilidad para inversión. 
Por otro lado, el RevPAR es un indicador para la industria hotelera. Se trata de una medida de 
balance entre la cantidad de habitaciones que oferta un hotel y los huéspedes que las demandan. 
Se utiliza para calcular la rentabilidad de un hotel en un periodo de tiempo determinado, que para 
este caso en el año 2018 el hotel healthy heart está teniendo un ingreso de $102.613 por cada 
habitación disponible en un periodo de un año. (Scheel, A. 2004). (ver tabla 16) 
 
Tabla 16. RevPar 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Finalmente, con base en el flujo de caja año a año, la inversión tendrá un tiempo de retorno de 
aproximadamente de 2 años, 2 meses y 17 días, que se identifica con el VPN y el flujo de caja 
libre (ver Tabla 17). 
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Tabla 17. Flujo de caja libre 
 
Fuente: elaboración propia 
 
1.5.2 Indicadores de liquidez 
Los indicadores de liquidez permiten saber la capacidad que tiene la empresa de saldar las 
obligaciones que ha adquirido a corto plazo a medida que éstas se vencen. Se refiere no 
solamente a las finanzas totales de la empresa, sino también a su habilidad para convertir ciertos 
activos y pasivos corrientes en efectivo, para ello se utilizan los siguientes indicadores: 
 
Por otro lado, el capital dento de trabajo permite evidenciar el monto de dinero que 
tendría la empresa, después de pagar los pasivos de corto plazo, lo cual hará posible la toma de 
decisiones de inversión temporal. Se determina restando los activos corrientes al pasivo 
corriente, que para este caso el primer año es de $15.944.604, con activos corriente de 
$255.556.703 y con pasivos corrientes de 239.612.099 lo que significa que en la medida en que 
los pasivos corrientes sean menores a los activos corrientes la salud financiera de la empresa para 
hacer frente a las obligaciones al corto plazo es mayor. (ver tabla 18) (Scheel, A. 2004). 
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Tabla 18. Capital de trabajo 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Otro indicador de liquidez a tener en cuenta es el índice de solvencia, que Se determina al 
dividir el activo corriente entre el pasivo corriente. Entre más alto (mayor a 1) sea el resultado, 
más solvente es la empresa, lo que significa que tiene mayor capacidad de hacer frente a sus 
obligaciones o mejorar la capacidad operativa si se considera necesario. Para este caso desde el 
primer año se denota (ver tabla 19) que la empresa es solvente y año a año aumenta generando 
así mayor capacidad operativa (Scheel, A. 2004). 
 
Tabla 19. Índice de solvencia 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
1.5.3 Indicadores de endeudamiento 
Los indicadores de endeudamiento sirven para observar la utilización de los recurso externos 
es decir con el dinero que que se financió con FINDETER el cual se está trabajando y desde el 
punto de vista del acreedor que en este caso sería Bancolombia pueden determinar hasta dónde 
puede otorgar crédito a la empresa (Scheel, A. 2004), donde se encuentran:  
 
  
84 
 
 
- Endeudamiento sobre activos: 
Este indicador establece el porcentaje de participación de todos los acreedores dentro de 
la empresa considerando a los acreedores como todos los entes externos a la empresa a los cuales 
ella adeuda o tiene obligaciones independientemente del concepto que lo genere: comercial, 
laboral de impuesto financiero u otro. Se concluye que la participación de los acreedores para el 
año 2018 es del 93% sobre el total de los activos de la compañía, sin embargo se denota que año 
a año esta participación baja, disminuyendo el riesgo de los acreedores. (Scheel, A. 2004) (ver 
tabla 20) 
 
Tabla 20. Razón de endeudamiento 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
 
- Apalancamiento: 
Es un indicador del nivel de endeudamiento en relación con los activos o patrimonio de la 
empresa, midiendo así hasta que punto está comprometido el patrimonio de los propietarios de la 
empresa con respecto a sus financiadores, determina la proporción con que el patrimonio y los 
acreedores participan en el financiamiento de los activos. De igual manera, se utiliza para 
determinar el riesgo que corre cada uno de los financiadores que para este caso en específico 
como se puede denotar en la tabla siguiente. (Scheel, A. 2004). (ver tabla 21) 
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Tabla 21. Apalancamiento 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
- Razón de rotación de interés: 
Se calcula dividiendo las utilidades antes de interés es decir mide la capacidad de la empresa 
para satisfacer sus pagos anuales de interés, que para este caso en el año 1 la empresa alcanza a 
cubrir 1,6 veces los intereses. (Scheel, A. 2004). (ver tabla 22) 
 
Tabla 22. Rotación de intereses 
 
Fuente: elaboración propia. 
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7 CONCLUSIONES 
 
• Después de realizar una contextualización y estudio de la hotelería y el turismo con 
enfoque al segmento de bienestar en el destino, se concluyó que: La tipología turística de 
bienestar se ha incrementado a nivel mundial, permitiendo que Colombia entre en el 
mercado, convirtiéndose en un país prometedor.  No solo por las tarifas accesibles que 
ofrece el mercado local, sino por su biodiversidad, paisajes, calidad de clima, contacto 
con la naturaleza, nacimientos de aguas termales, gastronomía, entre otros.  
• Esta tipología de turismo es una actividad de exportación competitiva para quienes 
quieren acceder a estos servicios, lo cual generaría un desarrollo económico con el 
aumento de turistas en el país. Es por esto que se ve una gran oportunidad de aceptación 
del plan de negocios de un hotel con actividades enfocadas al bienestar emocional. 
•  En el país, más aún en el destino, existen pocos hoteles o establecimientos que ofrecen 
actividades para el bienestar de manera conjunta (alojamiento, spa, yoga, encuentro con 
mi yo interior, entre otras), lo cual permite al plan de negocio, tener un servicio 
diferenciador ante la competencia que se evidencia en el destino debido a que, es un 
establecimiento que promete satisfacer las necesidades del cliente con actividades 
específicas en un mismo establecimiento.  
• El Hotel Healthy Heart es considerado un proyecto viable para invertir, no solo por el 
notable crecimiento del segmento, sino por los resultados de las proyecciones calculadas 
que pronostican un retorno de la inversión a corto plazo a los inversionistas, teniendo en 
cuenta la relación costo-beneficio que indicó el VPN obtenido y el flujo de caja libre que 
por cada peso invertido se recibe un promedio de once pesos de ganancia. 
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• Por medio de las estrategias de marketing, podemos lograr que el plan de negocios sea 
viable gracias a la penetración del mercado, desarrollo de mercados y de productos, las 
cuales ayudan en la definición de los objetivos comerciales de la empresa, identificar y 
priorizar los productos de mayor potencial y rentabilidad, como también el público 
objetivo, que en este caso es un nicho adulto-mayor, con el fin posicionar la marca en la 
mente de los huéspedes, y desarrollar el módulo de asociaciones claves por medio de 
alianzas estratégicas con agencias de viajes, hoteles del municipio y con la Secretaría de 
Turismo de Necoclí.  
• Gracias a la penetración de mercados y a la estructura de costos e ingresos se pudo 
estipular un precio razonable y competitivo es decir, será accesible a los posibles clientes 
de acuerdo a su capacidad económica. Pretendiendo así incrementar la participación en el 
mercado mediante una mayor comercialización del producto, que se obtiene aumentando 
las ventas a través de campañas publicitarias o promociones (Kotler 2009).  
• El desarrollo de mercados, es la estrategia que nos permitió relacionarnos con el cliente 
que en este caso el nicho fue adulto-mayor, para asi poderle ofrecer un producto muy 
especializado sin competencia directa con el fin de incorporar productos y servicios 
actuales en otras zonas geográficas, es decir, buscando nuevos mercados para ofrecer los 
servicios en aquellos segmentos a los que no se ha llegado aún (Kotler, 2009). 
• Por último para el desarrollo de producto, ser innovador y desarrollar otros servicios 
complementarios que brinde beneficios adicionales a los huéspedes, es lo que Healthy 
Heart busca, con un producto hotelero que sea diferenciador con características 
particulares de un hotel para el bienestar, que marque un esquema innovador sobre la 
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actual oferta hotelera que brinda el municipio. Para cierto segmento de clientes que tienen 
el poder adquisitivo y desean un confort mayor bajo el concepto de elegancia sencilla. 
•  Para finalizar es importante concluir que la rentabilidad que se presenta es favorable para 
los inversionistas, debido a se financia solamente el 40% de los recursos necesarios para 
el funcionamiento del hotel y no se está haciendo inversión para la compra del terreno, 
además de que el proyecto se va a desarrollar en un mercado nuevo y es una buena 
oportunidad para incorporarse por la afluencia de turistas que es significativa. De igual 
manera, se tiene predestinado generar altas ventas, buen prestigio y altos recursos 
financieros para luego expandirse. 
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8 RECOMENDACIONES 
• Actualmente, la seguridad en Necoclí se ve perturbada por el clan del golfo y los 
paramilitares (El Tiempo, 2018), por lo cual se recomienda que al momento de 
desarrollar el plan de negocio, se tenga en cuenta la situación de orden público de la 
región del Urabá antioqueño y los mecanismos de defensa que está utilizando el estado 
para darle seguridad a los empresarios y habitantes del Municipio.  
• Además, es relevante verificar cómo funciona la inversión en los destinos pilotos de la 
estrategia “Turismo, paz y convivencia” que el ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo implementó con el gobierno pasado en donde Necoclí era uno de estos destinos, 
con lo cual se pueden obtener beneficios para el desarrollo del plan de negocios 
(Villamizar Barahona, P. A., 2017). 
• Teniendo en cuenta la especificidad de los servicios, es de gran importancia la 
implementación de un plan para la capacitación y apropiación de los colaboradores con 
los principios, valores, lineamientos organizacionales y conocimientos exclusivos y de 
esta manera, promover en el colaborador fidelidad con la organización y compromiso 
para la prestación de servicios de la mejor calidad.  
• Se hace necesario establecer parámetros de calidad en el servicio de los centros de 
bienestar con los que se realizarán las alianzas ya que, en los inicios del plan de negocio, 
si este llega a ser desarrollado, estas alianzas serán medios importantes para el 
posicionamiento del hotel en el mercado.  
 
 
  
90 
 
 
9 REFERENCIAS  
  
Alcaldía de Necoclí. (2016). Economia. Obtenido de http://www.necocli-
antioquia.gov.co/MiMunicipio/Paginas/Economia.aspx 
Alcaldía Municipal de Necoclí. (1999). Documento Técnico de Soporte para el Plan Básico de 
Ordenamiento Territorial Municipal de Necoclí. Antioquia: s/e. 
Ansoff, H.I. (1965). La estrategia de la Empresa EUNSA. New York: McGraw-Hill (Traducción 
al castellano: Ansoff, H.I. 1976.  
Aposta, Revista de Ciencias Sociales. (2012). Necesidades humanas: revolución del concepto 
según la perspectiva social. Obtenido de 
https://www.redalyc.org/pdf/4959/495950250005.pdf 
Arias, F., Caraballo, A., & Matos, R. (2012). El turismo de salud: Conceptualización, historia, 
desarrollo y estado actual del mercado global. Clío América, 6(11), 72 - 98. 
Arias, W. (2012). Un paraíso marcado a sangre y bala. Obtenido de El Espectador: 
https://www.elespectador.com/noticias/temadeldia/un-paraiso-marcado-sangre-y-bala-
articulo-325983 
Baena, E., Sánchez, J., Suárez, O. (2003). EL ENTORNO EMPRESARIAL Y LAS CINCO 
FUERZAS COMPETITIVAS. Obtenido de 
http://revistas.utp.edu.co/index.php/revistaciencia/article/view/7385/4397 
Bosh, J. (2010). El turismo como actividad económica. Obtenido de Universidad Nacional del 
Comahue: 
http://170.210.83.98:8080/jspui/bitstream/123456789/411/1/Turismo_como_actividad%2
0economica_bosch.pdf 
  
91 
 
 
Camacho, J. (s.f). El neuromarketing y su relación con la jerarquía de las necesidades de       
Abraham Maslow. Obtenido de 
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/46840086/EL_NEUROMARKETIN
G_Y_SU_RELACION_CON_LA_JERARQUIA_DE_LAS_NECESIDADES_DE_ABR
AHAM_MASLOW.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=
1553281992&Signature=zzEdAVovRWxF1YDy5pFd93xLFn0%3D&response-content-
disposition=inline%3B%20filename%3DEL_NEUROMARKETING_Y_SU_RELACIO
N_CON_LA_J.pdf 
Cámara de Comercio de Bogotá. (s.f.). ¿Cómo constituir y matricular una sociedad? Obtenido 
de https://www.ccb.org.co/Preguntas-frecuentes/Registros-Publicos/Sobre-nuestros-
registros/Matricula-mercantil/Como-constituir-y-matricular-una-sociedad 
Cámara de Comercio de Bogotá. (s.f.). Guías informativas del Registro Mercantil. Obtenido de 
https://www.ccb.org.co/Inscripciones-y-renovaciones/Guias-informativas-del-Registro-
Mercantil-y-las-ESAL 
Cepyme. (s.f.). This is somewhat embarrassing, isn’t it? Obtenido de 
https://cepymeemprende.es/sites/default/files/manuales/ModeloNegocio.pdf 
CIIU. (s.f.). Descripción de actividades económicas. Obtenido de 
http://linea.ccb.org.co/descripcionciiu/ 
 
Concepto (2019). Concepto de Organigrama. Obtenido de https://concepto.de/organigrama/ 
Congreso de la República de Colombia. (1996). Ley 300 de 26 de julio de 1996. Diario Oficial 
No. 42.845. Bogotá, Colombia. 
  
92 
 
 
Congreso de la República de Colombia. (2012). Ley 1558 de 10 de julio de 2012. Diario Oficial 
No. 48.487. Bogotá, Colombia. 
DANE. (2017). Producto interno bruto. Obtenido de 
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-
nacionales-trimestrales 
David, F. (2003). Conceptos de Administración Estratégica. Novena edición. Recuperado de 
https://maliaoceano.files.wordpress.com/2017/03/libro-fred-david-9a-edicion-con-
estrategica-fred-david.pdf 
De La Puente, M. (2015). Sector del turismo de salud: caso de Colombia. Revista de Economía 
del Caribe, 16, DOI: http://dx.doi.org/10.14482/ecoca.16.7226. 
De La Torrre, O. (1982). El turismo. Fenómeno social. México: Fondo de Cultura Económica. 
De La Vega, I. (1991). El plan de negocios: una herramienta indispensable. Obtenido de 
Instituto de Empresa: http://www.emprendedorxxi.coop/Pdf/plan_empresa1.pdf 
De Turismo Por Antioquia. (s.f.). Home. Obtenido de http://deturismoporantioquia.com/ 
Definición ABC. (2009). Flujograma de actividad HHH. Obtenido de 
https://www.definicionabc.com/general/flujograma.php 
Departamento Administrativo de Planeación. Gobernación de Antioquia. (2017). Encuesta Nº13.  
Dinero. (2018).  2017 fue un buen año para el turismo en Colombia. Obtenido de 
https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/balance-de-turismo-en-
colombia-en-2017/255323 
Dominique, S. (2011). Geo-segmentación y geo-posicionamiento en el análisis de las 
preferencias de los turistas: La geometría al servicio del marketing . Estudios y 
perspectivas en turismo, 4, 842. 
  
93 
 
 
El Tiempo. (2016). Repunte de fin de año aumenta expectativas para el sector turismo. Obtenido 
de https://www.eltiempo.com/economia/sectores/proyeccion-del-sector-del-turismo-en-
el-2016-en-colombia-38663 
El Tiempo. (2018). Dolor que paramilitarismo dejó en Necoclí. Obtenido de      
https://www.eltiempo.com/datos/dolor-que-paramilitarismo-dejo-en-necocli-61544 
Entremonte Wellness Hotel & Spa. (s.f.). Servicios. Obtenido de 
http://www.entremonte.com/servicios.html 
Escolme. (2002). El Ministerio de Industria y el Turismo. Obtenido de 
http://www.escolme.edu.co/almacenamiento/oei/tecnicos/legisla_turistica/apoyo_u2.pdf 
Fernández, J. (2012). Evolucion de nuestra hoteleria. Obtenido de 
http://evoluciondelahoteleriaencolombia.blogspot.com/ 
Gallo, L. (2016). Los desafios del Golfo. Obtenido de Universidad de Antioquia: 
http://www.udea.edu.co/wps/portal/udea/web/inicio/udea-noticias/udea 
noticia/!ut/p/z0/fYwxD4IwFIT_igsjeRWx6kgcTIyDgzHQxbzQAk9LH9hq_PkCDsbF5X
J3  
Gisolf, M. (2011). El Turismo New Age. Obtenido de Turismo en Teoría : 
http://www.tourismtheories.org/?p=1524&lang=es 
Gobernación de Antioquia. (2014). Visión estratégica de Turismo sostenible y Desarrollo Loca 
de Uraba. Obtenido de CICtourGUNE: https://es.slideshare.net/UrabaAntioquia/visin-
estratgica-de-turismo-sostenible-y-desarrollo-local-de-urab 
Guía para la implementación de la NTS-TS 002. (s.f.). Establecimientos de alojamiento y 
hospedaje (EAH) Requisitos de sostenibilidad. Obtenido de 
http://www.certificacioncalidadturistica.com.co/attachments/courses/1/10/Guia%20de%2
  
94 
 
 
0implementaci%C3%B3n%20de%20la%20NTS-
TS%20002.%20Establecimientos%20de%20Alojamiento%20y%20Hospedaje.pdf 
IDC. (2016). Índice Departamental de Competitividad. Obtenido de https://compite.com.co/idc/ 
Jiménez, F. (2016). Necoclí liderará despegue de las ciudades del futuro. Obtenido de El 
Colombiano: http://www.elcolombiano.com/negocios/necocli-liderara-despegue-de-las-
ciudades-del-futuro-YX4374890 
Jiménez, R. (2013). Facebook aburre a los adolescentes. Obtenido de Periódico EL Pais: 
https://elpais.com/tecnologia/2013/03/04/actualidad/1362423336_042125.html 
Kotler, P. (2009). Marketing Management. Northwestern University: ilustrada, reimpresa. 
López, M., González, S., & López, N. (2013). Perfil Productivo Municipio Necoclí. Obtenido de 
https://issuu.com/pnudcol/docs/perfil_productivo_necocl__ 
México, R. (2013). Antecedentes Historicos de la Hoteleria. Obtenido de 
http://administracion.realmexico.info/2013/10/antecedentes-historicos-de-la-
hoteleria.html 
MINCIT. (2014a). MINCIT presenta balance de proyectos de infraestructura turística en Urabá. 
Obtenido de http://www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=9436  
MINCIT. (2014b). Norma técnica sectorial colombiana. Obtenido de 
http://www.mincit.gov.co/loader.php?lServicio=Documentos&lFuncion=verPdf&id=754
05&name=NTS_TS_002_PUBLICADA_MINCIT.pdf&prefijo=file 
MINCIT. (2015). Informe Turismo Enero 2015. Obtenido de 
http://www.mincit.gov.co/loader.php?lServicio=Documentos&lFuncion=verPdf&id=737
14&name=informe_turismo_enero2015.pdf&prefijo=file 
  
95 
 
 
MINCIT. (2017). Boletín mensual de turismo. Obtenido de 
http://www.mincit.gov.co/loader.php?lServicio=Documentos&lFuncion=verPdf&id=816
27&name=OEE_LL_Turismo_Junio_18-07-2017.pdf&prefijo=file 
Olabuena, J. (1996). Metodología de la Investigación Cualitativa. España: Deusto. Obtenido de 
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/montesinos_r_m/capitulo5.pdf 
OMS. (2013). Salud mental: un estado de bienestar. Obtenido de 
https://www.who.int/features/factfiles/mental_health/es/ 
OMT. (s.f.). Entender el turismo: Glosario Básico. Obtenido de 
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico 
Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Generación de modelos de negocio: un manual para 
visionarios, revolucionarios y retadores . Barcelona: Deusto. Obtenido de 
https://issuu.com/kfragozo/docs/generacion_de_modelos_de_negocio_-_ 
Portal Viajeros. (2009). Turismo Individual: Viajar por cuenta propia. Obtenido de 
https://www.viajeros.com/articulos/1071-turismo-individual-viajar-por-cuenta-propia 
Porter, M. (1982). Estrategia Competitiva,. México: C.E.C.S.A. 
Porter, M. (2009). Ser Competitivo. Barcelona: Deusto. 
Presidencia de la República de Colombia. (2010). Decreto 210 de 3 de febrero de 2010. Bogotá, 
Colombia. 
PROCOLOMBIA. (s.f.a). Mercados con alto potencial. Obtenido de 
http://www.procolombia.co/actualidad-internacional/vacacional/bienestar-un-nicho-de-
oportunidades-para-el-turismo-colombiano 
Quintero, J. (s.f.). Teoría de las necesidades de Maslow . Obtenido de http://files.franklin-
yagua.webnode.com.ve/200000092-e266ae35e3/Teoria_Maslow_Jose_Quintero.pdf 
  
96 
 
 
Revista A&B. (2018). Hoteles y otros términos. . Obtenido de Etimología e Historia en la cocina: 
http://revista-ayb.com/2018/11/06/hoteles-y-otros-terminos-primera-parte/ 
Revista Portafolio. (2014). Turismo de bienestar, fuente de exportación. Obtenido de 
http://www.portafolio.co/economia/finanzas/turismo-bienestar-fuente-exportacion-60146 
Rozo, E. (2003). Home. Obtenido de Universidad Externado de Colombia: 
https://www.uexternado.edu.co/ 
Sánchez, S. (2016). Tendencias, perfiles y motivaciones del turismo de salud y de bienestar. 
Obtenido de The Ostelea School Of Tourism &Hospitality: 
http://www.aept.org/archivos/documentos/informe_turismo_de_salud_y_bienestar_ostele
a.pdf 
Scheel, A. (2004). Evaluación operacional y fianciera aplicada a la industria hotelera. Bogotá: 
Universidad Externado de Colombia. 
Schullern, H. (1911). Turismo y economía nacional. s/e: Austria. 
Sefotur. (2012). Turismo de Naturaleza. Obtenido de 
http://www.sefotur.yucatan.gob.mx/secciones/ver/turismo-de-naturaleza 
Sierra, J. (2017). Los cinco problemas que frenan el turismo en Colombia. Obtenido de El 
Colombiano: http://www.elcolombiano.com/negocios/al-turismo-le-urge-superar-
talanqueras-ML6058952 
SITUR. (2017). SITUR, Sistema de Indicadores Turísticos de Medellín y Antioquia / FONTUR. 
Obtenido de https://www.fenalcoantioquia.com/situr-sistema-de-indicadores-turisticos-
de-medellin-y-antioquia-fontur 
  
97 
 
 
Tuerienzo, R. (2016). El pequeño libro de la motivación. Obtenido de 
https://www.planetadelibros.com/libros_contenido_extra/34/33578_EL_PEQUENO_LIB
RO_DE_LA_MOTIVACION.pdf 
Universidad de Antioquia. (s.f.). El diseño cuantitativo. Obtenido de 
http://bibliotecadigital.udea.edu.co/bitstream/10495/2331/1/Diseño%20cuantitativo%20u
na%20estratégia%20para%20el%20manejo%20de%20información.pd 
Universidad Externado de Colombia. (2016). Seminario de investigación I. Bogotá: s/e. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
98 
 
 
10 ANEXOS 
 
10.1 Anexo 1. Metodología de CANVAS 
 
 
Fuente: Elaboración propia con información de Osterwalder & Pigneur, 2010. 
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10.2 Anexo 2. Mapa municipios del Caribe antioqueño 
 
 
Fuente: Instituto Geográfico Agustín Codazzi [IGAC]. 
 
 
10.3 Anexo 3. Boletín mensual de turismo-Estadísticas 
 
 
Fuente: (MINCIT, 2017) 
 
Tablas de calificación de factores de los posibles destinos de ubicación del Hotel Healthy Heart. 
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10.4 Anexo 4. Estimación de la calificación del factor ambiental 
 
Factor/Destino Ponderación del factor (%) Cartagena San 
Andrés 
Necoclí 
Cercanía al mar 40% 10 10 10 
No contaminación auditiva 20% 8 7 9 
No contaminación de agua 10% 4 3 4 
No contaminación de tierra 30% 4 4 6 
 100% 7,2 6,9 8 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
10.5 Anexo 5. Estimación de la calificación del factor disponibilidad de servicios públicos 
 
Factor/Destino Ponderación del factor (%) Cartagena San 
Andrés 
Necoclí 
Acueducto y alcantarillado 25% 4 3 6 
Energía 25% 8 6 7 
Recolección de basuras 25% 5 4 7 
Gas natural 25% 9 9 9 
 100% 6,5 5,5 7,25 
 
Fuente: elaboración propia 
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10.6 Anexo 6. Estimación de la calificación del factor cercanía al mercado  
Factor/Destino Ponderación del factor (%) Cartagena San Andrés Necoclí 
Cercanía a la demanda 35% 7 5 9 
Transporte terrestre 25% 10 0 8 
Transporte aéreo 25% 10 7 6 
Transporte fluvial 15% 7 9 8 
 100% 8,5 4,85 7,85 
 
Fuente: elaboración propia 
 
10.7 Anexo 7. Distribución de actividades según planes o paquetes ofrecidos por el hotel 
 
Paquete esporádico 
Noche
s 
2  
Incluy
e 
Tipos de terapias Duración 
Yoga+meditación 1 hora 30 min 
Bienestar emocional sesión sicológica 1 hora 30 min 
Encuentro grupal 35 min 
Spa baño akasa 1 hora 30 min 
Estrategias para permanecer emocionalmente 
sano 
2 horas 
Paquete energético 
Noche
s 
3  
Incluy
e 
Tipos de terapias Duración 
Yoga+meditación 1 hora 30 min 
Bienestar emocional sesión sicológica 1 hora 30 min 
Encuentro individual 1 hora 
Encuentro grupal 40 min 
Estrategias para permanecer emocionalmente 
sano 
2 horas 
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Superando y aceptando 1 hora 
Introducción a técnica de libertad emocional 1 hora 
Spa bhuta 2 horas 
Paquete alter-ego 
Noche
s 
7  
Incluy
e 
Tipos de terapias  
Encuentro con la pacha mamá 2 horas 
Meditación 1 hora 
Encuentro individual 1 hora 
Encuentro grupal 45 min 
Hábitos saludables 1 hora 30min 
Meditación 1 hora 
El porqué del yoga 1 hora 30 min 
Introducción a técnica de libertad emocional 1 hora 
Bienestar emocional sesión sicológica 1 hora 30 min 
Spa asrama 2 horas 
Yoga 1 hora 
Encuentro individual 45 min 
Encuentro grupal 45 min 
Hábitos saludables 1 hora 30min 
Introducción a técnica de libertad emocional 1 hora 
Yoga+meditación 1 hora 30 min 
Estrategias para permanecer emocionalmente 
sano 
2 horas 
Encuentro con la pacha mamá 1 hora 30 min 
Degustación de hierbas y té 1 horas 
Meditación 1 hora 
Conocimientos de yoga 1 hora 30 min 
Bienestar emocional sesión sicológica 1 hora 30 min 
Spa bhuta 2 horas 
Yoga 1 hora 
Encuentro grupal 30 min 
Spa akasa 2 horas 
Reflexión 45 min 
 
Fuente: elaboración propia 
  
103 
 
 
10.8 Anexo 8. Población por edades, Medellín-Antioquia (2017). 
 
 
Fuente: (DANE, 2017) 
 
 
10.9 Anexo 9. Pregunta 1 encuesta de mercadeo 
 
 
Fuente: elaboración propia con información a partir de las encuestas realizadas en Medellín. 
SuveryMonkey 
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10.10 Anexo 10. Pregunta encuesta de mercadeo 
 
 
Fuente: elaboración propia con información a partir de las encuestas realizadas en Medellín. 
SuveryMonkey 
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10.11 Anexo 11. Pregunta 3 encuesta de mercadeo 
 
 
Fuente: elaboración propia con información a partir de las encuestas realizadas en Medellín. 
SuveryMonkey 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
106 
 
 
10.12 Anexo 12. Pregunta 4 encuesta de mercadeo 
 
 
Fuente: elaboración propia con información a partir de las encuestas realizadas en Medellín. 
Tabulación SuveryMonkey 
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10.13 Anexo 13. Pregunta 5 encuesta de mercadeo 
 
 
Fuente: elaboración propia con información a partir de las encuestas realizadas en Medellín. 
SuveryMonkey 
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10.14 Anexo 14. Flujograma de procesos 
 
 
Figura 13. Elaboración propia con información de DefiniciónABC, 2009. 
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10.15 Anexo 15. Flujograma de la actividad de reserva de habitación más planes y paquetes 
del Hotel Healthy Heart 
 
Fuente: elaboración propia con información de “DefiniciónABC, 2009” 
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10.16 Anexo 16. Plano del Hotel Healthy Heart, primer piso. 
 
Fuente: elaboración propia 
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10.17 Anexo 17. Plano del Hotel Healthy Heart, segundo piso 
 
 
Fuente: elaboración propia 
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10.18 Anexo 18. Plano del Hotel Healthy Heart, tercer piso 
 
 
Fuente: elaboración propia 
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10.19 Anexo 19. Balance general. 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
10.20 Anexo 20.  Porcentaje de ocupación del destino mes a mes año 1 teniendo en cuenta 
temporadas. 
 
Fuente: elaboración propia 
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10.21 Anexo 21. Estado de resultados 
 
Fuente: elaboración propia 
 
10.22 Anexo 22. Flujo de caja. 
 
 
Fuente: elaboración propia 
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10.23 Anexo 23. Relación costo beneficio y retorno de la inversión 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
